Creativity, Innovation and Organizational Culture by Malý, Martin
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ 
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY 
FAKULTA PODNIKATELSKÁ 
ÚSTAV MANAGEMENTU  
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT 





KREATIVITA, INOVACE A ORGANIZAČNÍ 
KULTURA 
CREATIVITY, INNOVATION AND ORGANIZITIONAL CULTURE 
DIPLOMOVÁ PRÁCE 
MASTER´S THESIS 













Diplomová práce se zaměřuje na téma kreativity, inovace a organizační kultury. 
V teoretické části jsou vymezeny základní pojmy a vztahy mezi nimi s doporučením pro 
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kreativity a týmové práce ve společnosti. Na základě zjištěných nedostatků jsou 




This thesis focuses on the themes of creativity, innovation and organizational culture. 
The theoretical part deals with definitions of terms, relations between them and 
recommendations for practical use. Practical project focuses on the analysis of selected 
companies Partners Financial Services, a.s. and on the basis of survey, interview with 
their staff and own observation is formulate evaluation of organizational culture, 
creativity and teamwork in the company. Based on the findings of deficiency are 
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Ve své diplomové práci jsem se zaměřil na problematiku kreativity, inovace 
a organizační kultury ve vybrané společnosti. V dnešní době je totiţ organizační kultura 
běţnou součástí práce manaţerů ve firmách a do značné míry určuje, jak bude daná 
firma úspěšná. Toto téma je velmi zajímavé a povaţuji tuto problematiku za nedílnou 
součást dnešního konkurenčního boje mezi firmami. Organizační kultura reprezentuje 
soubor pravidel a principů, jimiţ se řídí vnitřní chod společnosti a který je utvářen 
především jejími zaměstnanci. 
 
Diplomová práce je rozdělena do tří částí. V  první části jsou vymezena teoretická 
východiska a jsou zde popsány pojmy kreativita, inovace a organizační kultura. 
Následně jejich vzájemné vztahy a vlivy na fungování organizace. Pro zpracování 
praktické části jsem si vybral společnost Partners Financial Services, a.s. Druhá část 
tedy obsahuje analýzu této společnosti a následně je zde vyhodnoceno dotazníkové 
šetření prováděné mezi poradci v této firmě. Třetí část uţ obsahuje konkrétní návrhy, 
které přispějí k řešení zjištěných nedostatků. 
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1. FORMULACE CÍLE DIPLOMOVÉ PRÁCE 
 
Hlavním cílem diplomové práce je analyzovat společnost Partners Financial Services, 
a.s. a následně s vyuţitím dotazníkového šetření, rozhovorů s pracovníky a vlastním 
pozorováním zjistit, jaký je stav organizační kultury v této společnosti. Ze zjištěných 
skutečností budou vyhodnoceny výsledky a na jejich základě budou sestaveny návrhy 
na zlepšení organizační kultury v této firmě. 
 
Diplomová práce je rozdělena do 3 hlavních částí. Cílem první části práce je zmapování 
a seznámení se s teoretickými pojmy, které jsou pro tuto práci stěţejní. Jedná se 
především o vztahy mezi kreativitou, inovacemi a organizační kulturou. Převáţnou 
náplní druhé části bude analyzovat vybranou společnost, vyhodnotit dotazníkové šetření 
a rozhovory s pracovníky, coţ by mělo přinést zjištění nedostatků. Poslední třetí část 
vyústí do návrhů řešení zjištěných problémů. 
 
Přínosem mé práce bude sestavení návrhů ke zlepšení zjištěných nedostatků 
v organizační kultuře, které by měly slouţit společnosti Partners jako inspirace pro 
provedení změn. Ty by měly přinést zkvalitnění organizační kultury, coţ by mělo vést 
k zefektivnění práce jejich poradců a celkové maximalizaci úspěšnosti společnosti. 
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2. VYMEZENÍ METODIKY 
 
V této diplomové práci budu pouţívat několik různých metod. První z nich je analýza 
společnosti. Zde se budu snaţit zhodnotit současný stav a pozici společnosti. Další 
metodou je dotazníkové šetření. Zde bude sestaven dotazník sloţený z 3 tematických 
částí, a to Kreativita a inovace, Pracovní prostředí a podmínky a Týmová práce, který 
bude vyplněn poradci společnosti Partners a následně mnou vyhodnocen. Třetí pouţitou 
metodou budou osobní rozhovory s některými pracovníky na téma organizační kultury, 
inovace a kreativity ve společnosti. Poslední metodou, kterou budu moci vyuţít, 
je vlastní pozorování, kde budu moci vyuţít toho, ţe jsem v minulosti v dané 
společnosti pracoval, a tak mohu vyuţít získaných poznatků. 
 13 




Co se skrývá vlastně pod pojmem kreativita? Je to zvláštní soubor schopností, které 
umoţňují uměleckou, vědeckou nebo jinou tvůrčí činnost. Ta se projevuje jako 
vynalézavost, jako vznik něčeho nového, originálního. Jedná se o základní fenomén 
lidské existence. Pojem kreativita vznikl z latinského slova „creo“, coţ znamená tvořit. 
Můţeme tedy říci, ţe synonymem pro kreativitu je tvořivost. Ta je důleţitým 
předpokladem úspěšnosti práce manaţerů, podnikatelů a vůbec celých pracovních týmů. 
 
Zadáme-li do internetového prohlíţeče pojem kreativita, vygeneruje nám to více neţ 
milion různých odkazů, a to jak na firmy nebo agentury zabývající se kreativitou, tak 
i na mnoho různých definicí kreativity. Proto jsem pro ukázku vybral jen několik 
moţností a definic jak se dívat na kreativitu. 
 
Malá česká encyklopedie (1984-87) definuje kreativitu takto: „Kreativita je produktivní 
styl myšlení, odrážející se v činnosti člověka, specificky lidská aktivita realizovaná 
v tvůrčím procesu, jehož výsledkem je artefakt dílo, reálné logických potencialit 
člověka, rozvíjená z prvotní formy dispozice do aktivní a vůli ovládané schopnosti tvůrčí 
produkce. Kreativní potenciál lze zjišťovat speciálními psychologickými testy.“ (Ţák, 
2004, s. 28) 
 
„Kreativita je schopnost vytváření nových kulturních, technických, duchovních i 
materiálních hodnot ve všech oborech lidské činnosti. Tvořivost je aktivita, která přináší 
dosud neznámé a současně společensky hodnotné výtvory.“ (Königová, 2007, s. 12) 
 
V příručce trénink paměti a kreativity (Carter a Rosel, 2002 podle Ţák, 2004, s. 28) 
je definována kreativita jako: „ … mentální procesy, které vedou k řešením, nápadům, 
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konceptualizacím, uměleckým formám, teoriím nebo produktům, jež jsou jedinečné nebo 
nové…“. 
 
„Tvořivost neboli kreativita je současnými autory chápána jako velmi komplexní 
schopnost sociálních systémů. Je to schopnost, která přesahuje oblast kognitivních 
procesů zabezpečujících rozpoznávání, přijímání a zpracovávání informací a zasahuje 
celý sociální systém, ať už se jedná o jednotlivce, tým nebo organizaci.“ (Franková, 
1999 podle Franková, 2004 in Lukášová, Nový a kol., 2004, s. 28) 
 
3.1.1. Kreativita a osobnost 
 
Dnešní moderní psychologie se snaţí najít odpovědi na otázky propojení kreativity 
a osobnosti. Jakým způsobem například ovlivňuje kreativita jednotlivce a do jaké míry 
je naopak ovlivňována osobními vlastnostmi. Do jaké míry je vlastností mající vliv 
na určité jednání nebo do jaké míry je součástí či následkem konkrétního jednání.  
 
Mnoho významných představitelů psychologie osobnosti se snaţilo nalézt odpověď, 
nakolik jsou osobnostní rysy jednotlivce příčinou kreativity a nakolik jsou její součástí. 
Podle výsledků výzkumů kreativní osobnosti, ve kterých se shoduje většina autorů, 
je nejvýznamnější vlastností tolerance vůči dvojznačnosti, kterou doplňuje dalších devět 
rysů kreativní osobnosti. 
 
1) Tolerance vůči dvojznačnosti 
Jelikoţ neexistují dva totoţné problémy, neexistují ani předem jasně definovaná řešení. 
Kreativní jedinci jsou zvyklí vnímat více variant a nejsou tím pádem svázáni 
jednoznačným výkladem, dokonce vyhledávají situace směřující k různým výkladům. 
 
2) Stimulační svoboda 
Je-li kreativním osobnostem zadán určitý úkol, jsou schopni tzv. „vystoupit z hranic“. 
To znamená, ţe se neptají na limity a omezení, a to jim umoţňuje nahlíţet na tyto 




3) Funkční svoboda 
Funkční svoboda můţe slouţit jako nástroj pro vyuţití stimulační svobody. Kreativní 
lidé dokáţou pouţít věci i k jiným účelům neţ jenom k těm, ke kterým byly vyrobeny. 
Například funkčně svobodní lidé neberou obyčejný deštník jako nástroj k ochraně před 
deštěm, ale dokáţou si představit vyuţít ho jako např. kladívko nebo golfovou hůl. 
 
4) Flexibilita 
Flexibilní lidé jsou připraveni na změny. Netrvají nezbytně na jednom řešení určitého 
problému, ale jsou schopni hledat řešení alternativní. 
 
5) Ochota riskovat 
Kaţdý člověk se při řešení problému obává, ţe jeho řešení bude špatné nebo 
nedostačující. Kreativní lidé si jsou vědomi, ţe bez určitého rizika je dosaţení 
úspěšného výsledku nemoţné. Ovšem neriskují zbytečně a tudíţ riziko bezdůvodně 
nevyhledávají. 
 
6) Preference zmatku 
Kreativní osoby zmatek vyhledávají a ten je pro ně mnohem zajímavější neţ 
jednoduchost a falešný soulad. Pouţívají zmatek jako základ při řešení problému 
a pracují s ním tak, aby mu daly určitý řád. 
 
7) Prodleva uspokojení 
Kreativní lidé jsou ochotni odloţit svoji radost z vyřešení problému. Největší odměnou 
je pro ně sám proces řešení problému. Jsou ochotni trávit celé roky na určitém projektu 
bez jakéhokoliv uznání, dokud nevytvoří svůj finální výtvor. 
 
8) Oproštění od stereotypu sexuálních rolí 
Podle posledních výzkumů bylo prokázáno, ţe pohlaví nemá ţádný vliv na kreativní 
proces. Z minulosti sice víme, ţe kreativní jedinci byli především muţi, ale to bylo 
způsobeno tím, ţe ţeny nebyly stimulovány a podněcovány k tvůrčímu jednání. Dnes se 




Kreativní osobu nemůţe neúspěch odradit. Pro takovéto osoby slouţí prohry a neúspěch 
jako hnací motor k další práci. Jako příklad můţe slouţit T. A. Edison, kterého ani 1000 




Podle mnoha autorů je psycholog Paul Torrance povaţován za nejkomplexnějšího 
autora testu kreativity. A on právě odvahu povaţuje za nejdůleţitější předpoklad 
úspěchu tvořivého člověka. Takovýto člověk nečelí jenom neúspěchu nebo riziku, 
ale celkové situaci, která na tvořivý počin zatím není připravena. Proto je odvaha 
nejdůleţitější součástí kreativního člověka. (Dacey, Lennon, 2000) 
 
3.1.2. Překáţky kreativity 
 
Můţeme říci, ţe nekreativní lidé neexistují, ale jen u nich vznikla určitá bariéra, která 
jim brání tvořivost uplatnit. Ve všech částech kreativního procesu se mohou tyto bariéry 
objevovat a můţou tak znemoţnit originální správný a akceptovatelný výsledek. Právě 
proto je největší zbraní kreativních lidí to, ţe tyto překáţky umí překonávat a za kaţdým 
nezdarem vidí příleţitost. Bariéry kreativního myšlení lze rozdělit do několika kategorií 
(Mikuláštík, 2010, s. 34-37): 
 
 Bariéry, které jsou dány osobnostními zvláštnostmi, kondicí, způsoby chování 
„každý člověk je jedinečný, ale jedinec s vyšší mírou emoční inteligence má vyšší 
předpoklady pro kreativitu. Mezi bariéry v této skupině může patřit 
nerozhodnost, konzervatismus, nedostatek odpočinku nebo pohybu, nesprávný 





 Percepční bariéry 
„jedná se o způsob vnímání, o to jak je jedinec schopen pracovat s informacemi, 
jak je chápe, jak se na ně dívá a jak je schopen je využít.“ 
 
 Kognitivní bariéry (myšlenkové bariéry) 
„týkají se způsobu myšlení a zpracovávání materiálu. Plánovací aktivity 
v managementu používají odborné a logické postupy, ale pokud by manažer 
používal pouze logické myšlení „nepřežil by“. Bariérami tedy mohou být: příliš 
kritická povaha, převaha logiky v přístupu, příliš aktivní svědomí 
a sebekontrola, nepokoušení se experimentovat, stát v řadě s ostatními nebo 
snaha pouze napodobovat jiné lidi.“ 
 
 Emoční a motivační bariéry 
„jedná se především o strach. Strach, že selžeme, strach z riskování, z odmítnutí, 
z něčeho nového. Dále jsou to obavy z neznáma, strach z autorit, strach 
ze složitosti, strach z osobního zesměšnění nebo snaha rychle vyřešit problém.“ 
 
 Bariéry sociálního prostředí a kultury 
„jedná se o významný faktor, který může ovlivňovat kvalitu kreativní práce. Jde 
především o tabuizování některých informací, nedostatek prostředků a vybavení 
a přísné dodržování hierarchických postupů, které může vést k prosazování 
pouze názorů mocensky výše postavených jedinců.“ 
 
3.1.3. Kreativní proces 
 
Kreativní proces se skládá z několika fází. Jejich popisu a porozumění jim se věnoval uţ 
Wallas (1926), který vytvořil čtyřstupňový model kreativního procesu, se kterým 
se následně setkáváme i u dalších autorů. (Franková, 2011) 
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Obrázek 1 Čtyři fáze kreativního procesu podle Wallase (zdroj: ŢÁK, 2004, s. 29.) 
 








Preparace neboli příprava je obdobím identifikace problému, získávání faktů, určení 
cílů a vyhledávání informací. Podstatné je především to, aby jedinec problému věnoval 
dostatek vědomé pozornosti, prozkoumal ho z různých hledisek a promyslel několik 
různých moţností, kterými jej můţe řešit. (ibid) 
 
Inkubace 
Tuto fázi lze charakterizovat jako období, kdy se jedinec nesnaţí o problému vědomě 
přemýšlet, avšak mentálně zůstává nasměrován na budoucí kreativní produkt a je tedy 
v tomto rozsahu neustále mentálně aktivní. V průběhu inkubace tedy dochází 
k nevědomé (intuitivní) mentální práci. Z hlediska aktivity jedincovy mysli je tato fáze 
obdobím, kdy se střídá proaktivní, vědomé hledání řešení se zdánlivě pasivním 
obdobím, kdy na řešení problému pracuje nevědomá mysl. Proto inkubaci pomáhá, 






Tato fáze se dá také označit jako období inspirace. Jedná se o velmi krátké období, 
ve kterém se tvůrci vynoří řešení problému nebo nápad, který vede k řešení problému. 
Tento okamţik překvapí svou náhlostí a novostí. (ibid) 
 
Verifikace 
Je to období hodnocení a ověřování. Obsahuje praktické posouzení nápadu, ale i jeho 
realizaci a kritické zhodnocení. Kritické zhodnocení ukáţe, zda vytvořené technické 
nebo umělecké dílo uspokojuje potřeby lidí, zda vědecké dílo je konzistentní s realitou 
apod. Zpětné ověření pak ukazuje, zdali výsledek kreativního procesu splnil zadání. 
(ibid) 
 
3.1.4. Motivace ke kreativitě 
 
Všechny organizace se snaţí dosáhnout co největší výkonnosti lidí. Proto věnují velkou 
pozornost tomu jak co nejlépe motivovat své zaměstnance, aby byli co nejvíce kreativní 
a jejich výkonnost tak rostla. Mezi nejvhodnější nástroje k motivování lidí patří různé 
stimuly, odměny, vedení lidí, pracovní prostředí a práce, kterou vykonávají. Cílem 
je motivovat lidi a vytvářet takové pracovní prostředí, které povede k výsledkům, které 
očekává management. (Armstrong, 2007) 
 
Pro vysokou úroveň kreativity je v kaţdém oboru nejdůleţitější motivace, která 
je zaloţena na osobním pracovním nasazení jedince. Dřívější pohledy se shodovaly 
na tom, ţe kreativní chování je provázeno houţevnatostí záměrů, vášní, oddaností, 
pohrouţením a vytrvalostí. Současný pohled na motivaci říká, ţe kreativita 
je motivována uspokojením a radostí, které lidem přináší zapojení se do kreativních 
aktivit. Na druhou stranu ale můţe být vnější motivace pro kreativitu překáţkou, která 
vnitřní radost jedince z kreativní aktivity sniţuje. (Franková, 2011) 
 
Základy k současné koncepci vnitřní a vnější motivace sestavil zejména Rogers (1954) 
a Crutchfield (1962), přičemţ Rogers se zaměřil především na vnitřní motivy 
ke kreativitě a Crutchfield na vnější. Identifikace těchto dvou odlišných typů motivace 
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ke kreativitě byla významným průlomem výzkumu kreativity. Vnitřní motivace se stala 
integrální součástí modelu kreativity, která sestává ze tří komponent (ibid): 
 
 Vnitřní motivace k řešení úkolu je definována jako motivace zapojit se 
do aktivity primárně pro ni samotnou, 
 Oborově relevantní dovednosti popisované jako talent a mistrovství v oboru 
úkolu, 
 Dovednosti vztahující se ke kreativitě, které lze zařadit do tří oblastí: kognitivní 
styl, znalost heuristik a pracovní styl. 
 
Většina teorií, které zkoumaly roli motivace v kreativitě, vyjadřují názor, ţe vnitřní 
motivace je pro kreativitu prospěšná, naopak vnější motivace kreativitě neprospívá. 
Vysoce kreativní jedinci jsou popisováni jako naprosto pohlceni svou prací s intenzivní 
vazbou k vlastní tvorbě. Tato fascinace sadou problémů udrţuje jejich kreativní aktivitu 
po celá léta, coţ je charakteristické pro vnitřní motivaci. Síla vnitřní motivace je taková, 
ţe pouze přemýšlet o vnitřních důvodech vykonat úkol můţe být dostatečné ke zvýšení 
kreativity. (ibid) 
 
Hlavní komponenty vnitřní motivace: 
 Sebeurčení 
 Kompetence 






Hlavní komponenty vnější motivace: 





 Další hmotné pobídky 
 Omezení ze strany druhých lidí. 
 
U lidí, kteří jsou motivování více vnitřní motivací, bylo zjištěno, ţe bývají tvůrci vysoce 
kreativní produkce. Předmětem mnoha výzkumů byla také hypotéza, ţe vnější motivace 
podkopává kreativitu. Bylo ovšem zjištěno, ţe za některých okolností nemusí být vnější 
motivy pro kreativitu škodlivé. Byly identifikovány dva typy vnějších motivátorů: 
 
 Synergické vnější motivátory, které poskytují informaci nebo činí jedince 
schopným lépe splnit úkol, a které mohou působit v souhře s vnitřními motivy 
 Nonsynergické vnější motivátory, které způsobují, ţe se jedinec cítí 
kontrolován, a jsou s vnitřními motivy neslučitelné. (ibid) 
 
Pro vyuţití v praxi jsou z dosavadních výzkumů nejdůleţitější tato významná zjištění: 
 
 Nejlepší způsob, jak pomoci lidem maximalizovat jejich kreativní potenciál 
a jeho vyuţití, je umoţnit jim dělat něco, co mají rádi 
 
 Vnitřní motivaci a kreativitu na pracovišti podporuje takové pracovní prostředí, 
v němţ si mohou lidé volně vyměňovat své myšlenky a nápady a zkoumat 
vzájemné profesionální zájmy 
 
 K synergickým vnějším motivátorům patří to, co potvrzuje kompetentnost 
jedince, tedy i odměny, uznání a zpětná vazba, mají-li tento charakter, podobně 
působí zpětná vazba poskytující důleţité informace o tom, jak kompetentnost 
zlepšovat, přitom k odměnám podporujícím vnitřní motivaci a kreativitu patří 
především ty, které tvůrci poskytují více svobody, času nebo dalších zdrojů 





3.1.5. Kreativita a inovace 
 
Jak jiţ bylo uvedeno, kreativita je zdrojem nových a uţitečných myšlenek, nápadů 
a návrhů změn a inovace je procesem realizace těchto myšlenek, změn a nápadů. 
Proto je kreativita základem v oblasti inovací. Procesu inovace tedy zprvu dominuje 




Inovaci lze definovat mnoha způsoby. Všeobecně ale inovace vyjadřuje změnu nebo 
něco nového. Jedná se například o zavádění vědeckého a technického pokroku 
do tvorby nových druhů výrobků. V důsledku těchto inovací dochází k úsporám práce 
a přírodních zdrojů. Můţeme tedy říci, ţe inovace znamená zdokonalení nebo postupný 
vývoj daného produktu. 
 
Inovaci můţeme povaţovat za zavádění něčeho nového. Jedná se o změny dosavadních 
nebo vznik zcela nových výrobků nebo sluţeb, za pomoci zavádění a vyuţívání nových 
technologií, organizačních změn, změn v manaţerských postupech atd. (Lukášová, 
Nový a kol., 2004) 
 
Drucker má na inovace trochu jiný pohled neţ ostatní autoři a chápe ji mnohem siřeji. 
Definuje ji následovně: 
 
„Inovace jsou specifickým nástrojem podnikatelské činnosti. Jsou aktem, který dodává 
zdrojům novou schopnost tvorby bohatství. V podstatě vlastně inovace tyto zdroje 
vytvářejí. Nic takového jako „zdroj" neexistuje, dokud člověk nenajde v přírodě pro 
něco použití a nepřisoudí tomu tudíž ekonomickou hodnotu. Právě tak představuje 
inovaci všechno, co mění potenciál již existujících zdrojů vytvářet bohatství. Inovace 
jsou termínem spíše ekonomického či sociálního než technického charakteru. Lze 
je definovat stejně, jak J. B. Say definoval podnikatelskou činnost, totiž jako změnu 
výnosnosti zdrojů. Nebo je lze definovat, jak by to pravděpodobně udělal moderní 
ekonom, jako spíše poptávkovou než nabídkovou kategorii, čili jako změnu hodnot 
a uspokojení, které z daných zdrojů získává spotřebitel." (podle Bartes, 2008, s. 12) 
 
3.2.1. Typy inovací 
 
Inovace můţeme kategorizovat podle stupně jejich originality nebo jejich obsahového 
zaměření. Podle stupně originality rozlišujeme dvě kategorie inovací (Franková, 2011): 
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 Inovace napodobovací – to znamená, ţe jsou pouţity novinky a změny 
vymyšlené nebo vyzkoušené jinde 
 Inovace originální – u kterých jde o uskutečňování zcela nových myšlenek 
a nápadů.  
 
Podle obsahového zaměření můţeme rozlišit následující typy inovací: 
 
 Inovace technologické 
 Inovace výrobkové 
 Inovace poskytovaných sluţeb 
 Inovace organizační – které se zabývají oblastmi organizační strategie, 
struktury, kultury, systému řízení a sociálně-psychologické atmosféry 
organizace. 
 Inovace manaţerské – jedná se o změny a novinky v pracovní způsobilosti 
a v pracovních dovednostech manaţerů, v celkovém konceptu vůdčí osobnosti, 
ve stylu řízení a v postupech uplatňovaných v řízení a vedení lidí. (ibid) 
 
3.2.2. Inovační proces 
 
U výrobků a sluţeb začíná ţivotaschopná inovace kreativním nápadem a následně 
pokračuje jeho implementací do nového výrobku nebo sluţby, kterou zákazníci 
poţadují a potřebují. Jakmile dojde k inicializaci, inovace obvykle potřebují další 
investice do výzkumu a vývoje a následně pokračování v monitoringu z důvodu 
identifikace a poskytnutí manaţerských impulsů ke kreativní a inovativní iniciativě. 
Manaţeři by měli inovace chápat jako proces, který lze řídit, i kdyţ není tak konkrétní 






Hlavní fáze inovačního procesu jsou: 
 
 Produkování myšlenek – zapojení jednotlivců i týmů do procesu produkování 
myšlenek, jehoţ smyslem je zlepšování stávajících produktů a sluţeb a vytváření 
nových. 
 Sběr myšlenek – zapojení týmů do sběru, prověřování a hodnocení myšlenek. 
 Rozvíjení a implementování finálních myšlenek – zapojení týmů 
do vylepšování a rozvíjení myšlenky, dokud organizace nezíská první odezvy 
od spokojených zákazníků. (Bartes, 2008) 
 
3.2.3. Principy inovací 
 
Inovační principy můţeme shrnout do pěti základních bodů, a to : 
 Analýza příleţitostí 
 Koncepční a percepční charakter inovace 
 Jednoduchost inovace 
 Vznik inovace v malém měřítku 
 Cílem kaţdé inovace je získat vedoucí postavení na trhu. (ibid) 
 
Analýza příleţitostí 
Jelikoţ inovace vychází především ze změny zdroje, proto bychom měli, pokud chceme 
zavést něco nového a hledat inovaci, pečlivě analyzovat a systematicky vyhledávat 
veškeré moţné zdroje inovací. 
 
 
Koncepční a percepční charakter inovace 
Především jde o to, abychom navrhované inovaci zajistili pozitivní přijetí na trhu. 
Důleţité je odpovědět na otázku, jak by daná inovace měla vypadat, aby ji lidé chtěli 





Jednoduchost inovace je důleţitá proto, aby v případě jejich nedostatků pro nás bylo 
co nejsnazší tyto nedostatky odstranit. 
 
Vznik inovace v malém měřítku 
Pokud budeme nové inovace realizovat nejdříve v malém měřítku, můţeme předejít 
mnoţství nedostatků. To nám můţe pomoci tyto nedostatky odstranit a příslušnou 
inovaci upravit tak, aby byla správně připravená k realizaci v širším měřítku. 
 
Cílem kaţdé inovace je získat vedoucí postavení na trhu 
Cílem kaţdé inovace by měla být snaha získat vedoucí postavení na trhu. A je dokonce 
prokázáno, jestliţe bude vedení firmy takhle přistupovat k příslušným inovacím, ţe má 
takováto inovace o 10 – 30 % větší efektivitu. (ibid) 
 
3.2.4. Inovační firma 
 
Jedním z nejlepších příkladů inovativní firmy můţe být společnost Apple. V jejímţ čele 
stál dlouhá léta velký vizionář a inovátor Steve Jobs. Pokud jde o inovace, je osoba 
Steva Jobse doslova legendou. Lidé ho buď milovali, nebo nenáviděli. Ale jeho 
schopnost inovovat technologické výrobky nemůţe nikdo zpochybnit. Stál například 
u zrodu počítačů, mobilních telefonů iPhone, hudebního přehrávače iPod nebo aplikace 
na stahování hudby iTunes. Všechny tyto výrobky znamenaly revoluci ve svém odvětví. 
Slogan jeho společnosti „Myslete jinak“ je více neţ jen nástroj marketingu. Je to způsob 
ţivota – mocný, pozitivní, vše měnící přístup k inovacím, který můţe aplikovat 
kdokoliv na jakýkoli druh lidského úsilí. 
 
Sedm principů inovací inspirovaných samotným Jobsem: 
 
1. Dělejte to, co máte rádi - Přemýšlejte jinak o své kariéře. 
2. Udělejte díru do světa - Přemýšlejte jinak o své vizi. 
3. Nakopněte mozkové závity - Přemýšlejte jinak o tom, jak myslíte. 
4. Prodávejte sny, ne výrobky - Přemýšlejte jinak o svých zákaznících. 
 27 
5. Řekněte tisíckrát ne - Přemýšlejte jinak o designu. 
6. Dbejte, aby měli zákazníci s výrobky tu nejlepší zkušenost - Přemýšlejte jinak 
o zkušenosti s vaší značkou. 
7. Zvládněte předat své sdělení - Přemýšlejte jinak o svém příběhu. 
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3.3. Organizační kultura 
 
Přestoţe je pojem organizační kultura současnými autory chápána obdobným 
způsobem, konkrétní vymezení tohoto pojmu zůstává poměrně různorodé. Přední autoři 
organizační kulturu vymezují například jako: 
 
„sdílené filozofie, ideologie, hodnoty, předpoklady, názory, očekávání, postoje a normy 
… které odhalují implicitní či explicitní skupinový souhlas s tím, jak rozhodovat a řešit 
problémy: jako způsob, jak se věci u nás dělají.“ (Kilmann, Saxton a Serpa, 1985, s. 5) 
 
„obecně sdílené a relativně stabilní názory, postoje a hodnoty, které existují 
v organizaci, přičemž kultura determinuje procesy rozhodování a řešení problémů 
v organizaci ovlivňuje cíle, nástroje a způsoby jednání, je zdrojem motivace 
a demotivace, spokojenosti a nespokojenosti.“ (Williams, Dobson a Walter, 1989 podle 
Lukášová, Nový a kol., 2004, s. 22-32) 
 
„základní hodnoty, názory a předpoklady, které existují v organizaci, vzorce chování, 
které jsou důsledkem těchto sdílených významů, a symboly, které vyjadřují spojení mezi 
předpoklady, hodnotami a chováním členů organizace.“ (Denison, 1990 podle 
Lukášová, Nový a kol., 2004, s. 22-32) 
 
„pro organizace specifický systém široce sdílených předpokladů a hodnot, které jsou 
základem pro typické vzorce chování.“ (Gordon, 1991 podle Lukášová, Nový a kol., 
2004, s. 22-32) 
 
„vzorec sdílených základních předpokladů, které si skupina osvojila při řešení 
problémů externí adaptace a interní integrace a které se natolik osvědčily, že jsou 
považovány za platné a jsou předávány novým členům organizace jako způsob vnímání, 
myšlení a cítění, který je ve vztahu k těmto problémům správný.“ (Schein, 1992 podle 
Lukášová, Nový a kol., 2004, s. 22-32) 
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„vzorec názorů, hodnot a naučených způsobů zvládání situací, založený 
na zkušenostech, které vznikly během historie organizací a které jsou manifestovány 
v jejich materiálních aspektech a v chování členů.“ (Brown, 1995 podle Lukášová, 
Nový a kol., 2004, s. 22-32) 
 
Pro zjednodušení a zobecnění lze organizační kulturu definovat jako soubor základních 
předpokladů, hodnot, postojů a norem chování, které jsou sdíleny v rámci organizace, 
a které se projevují v myšlení, cítění a chování členů organizace a ve výtvorech 
materiální i nemateriální povahy. (ibid) 
 
3.3.1. Obsah a síla organizační kultury 
 
Organizační kultura představuje souhrn zkušeností organizace, které se projevují 
v myšlení, cítění a chování lidí v organizaci. Přičemţ se jedná jak o chování lidí uvnitř 
organizace, tak i chování organizace vůči svému okolí. Hlavními parametry kultury, 
které podmiňují její funkce v rámci organizace, jsou obsah a síla organizační kultury.  
 
Obsah kultury organizace představují základní předpoklady, hodnoty a normy chování 
sdílené v organizaci, navenek manifestované prostřednictvím chování a artefaktů. 
 
Sílou organizační kultury se rozumí, nakolik jsou dané předpoklady, hodnoty, normy 
a z nich vyplývající vzorce chování v organizaci sdíleny. Jsou-li sdíleny ve vysoké míře, 
je organizační kultura silná a výrazným způsobem ovlivňuje fungování organizace. 
(ibid) 
 
3.3.2. Prvky organizační kultury 
 
Jako kulturní prvky můţeme označit nejjednodušší strukturální a funkční jednotky, 
které představují základní skladební komponenty pro kulturní systém. Za prvky 
organizační kultury jsou nejčastěji povaţovány: základní předpoklady, hodnoty, 
normy chování a postoje. Další skupinou jsou artefakty, coţ jsou vnější manifestace 
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kultury. Ty se dají rozdělit podle povahy na materiální a nemateriální (behaviorální). 
Mezi materiální poté patří architektura budov, materiální vybavení firem, jejich 
produkty, výroční zprávy, propagační broţury apod. Mezi artefakty nemateriální 
povahy patří jazyk, historky a mýty, firemní hrdinové, zvyky, rituály a ceremoniály. 
Někteří autoři je doplňují ještě o symboly, mezi něţ například patří logo firmy. (ibid) 
 
Základní předpoklady 
Jedná se o představy fungování reality, které jsou lidmi povaţovány za zcela 
samozřejmé, pravdivé a nezpochybnitelné. Mezi lidmi fungují zcela automaticky 
a z tohoto důvodu je velmi těţké je identifikovat. Jako příklad lze uvést například: 
„lidem ve firmě se dá věřit“ nebo naopak „lidem ve firmě se nedá věřit“ apod. (ibid) 
 
Hodnoty 
Hodnotou je to co jednotlivec či skupina povaţuje za důleţité a čemu přikládá význam. 
Hodnoty ovlivňují výběr z moţných způsobů, nástrojů a cílů činností ve smyslu „dobrý 
– špatný“. Příkladem organizační hodnoty můţe být „být nejlepší“, „porazit 
konkurenci“, „vyvíjet nové a originální produkty“ apod. (ibid) 
 
Postoje 
Jedná se o pozitivní nebo negativní pocity, které se týkají nějaké osoby, věci, události 
nebo problému. Jedná se o produkt hodnocení, v němţ jsou zahrnuty kognitivní, 
emotivní a konativní sloţky psychiky. Kognitivní procesy přinášejí poznatky, 




O normách chování přijatých ve skupině můţeme říci, ţe se jedná o nepsaná pravidla 
a zásady chování v určitých situacích, které skupina akceptuje. Mohou se objevovat 
v pracovní činnosti (např.: rychlost a kvalita práce, způsob jednání se zákazníky apod.), 





Jazyk je důleţitou součástí vzájemného porozumění, koordinace a integrace 
v organizaci. Vyjadřuje předpoklady a hodnoty zastávané v organizaci, nebo míru 
formálnosti či neformálnosti vztahů apod. Pokud lidé v organizaci nejsou schopni 
přikládat pojmům správný význam, mohou vznikat nedorozumění nebo konflikty. 
Typickým příkladem takových pojmů je například: „přijatelná kvalita“ nebo „optimální 
cena“. (ibid) 
 
Historky a mýty 
Historky v rámci organizace jsou různé příběhy, které se skutečně ve firmě odehrály, 
nicméně lidé si je většinou trochu přibarví. Často indikují informace o rozdělení moci 
v organizaci. Jelikoţ jsou snadno zapamatovatelné a emocionálně přitaţlivé, tak jsou 
důleţitým indikátorem kultury a nástrojem jejího předávání. (ibid) 
 
Oproti tomu mýty jsou příběhy, které ale nemají racionální základ. Vznikají spíše proto, 
ţe lidé mají potřebu něčemu věřit. Mohou to být příběhy, které jsou uţívány jako 
zdůvodnění pro určité jednání. Například vysoké mzdové rozdíly mohou být 
zdůvodněny potřebou speciálních dovedností pro dané pozice, přičemţ ve skutečnosti 
tomu tak není. (ibid) 
 
Zvyky, rituály, ceremoniály 
Zvyky významně přispívají k integraci organizace. Příkladem jsou oslavy narozenin, 
vánoční večírky nebo zvyky spojené s povýšením či s odchodem do důchodu. (ibid) 
 
Rituály znamenají v podstatě totéţ, navíc v sobě mají ještě určitou symbolickou 
hodnotu. Odehrávají se například na určitém místě, v určitý čas nebo zahrnují určité 
způsoby chování. Příkladem můţe být rituál zdravení (např. při ranním příchodu) nebo 
způsob hlasování na poradách. (ibid) 
 
Ceremoniály v sobě zahrnují pečlivě připravené slavnostní události, které se konají 
při speciálních příleţitostech. Jejich hlavní přínos je v tom, ţe posilují firemní hodnoty, 
oceňují úspěchy a oslavují firemní hrdiny. (ibid) 
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Hrdinové 
Funkce hrdinů je jedním ze silných prvků organizační kultury. Někteří hrdinové se sami 
„rodí“ (například Henry Ford, Tomáš Baťa, Steve Jobs v Apple apod.), přičemţ jejich 
vizionářství a jedinečnost ovlivňuje i několik generací. Dalším způsobem vzniku hrdinů 
je, ţe si je organizace vytvářejí sami, například tím, ţe vydávají speciální broţury 
s ţivotopisy svých nejlepších pracovníků. Dalším příkladem můţe být vyhodnocování 
nejlepších pracovníku měsíce, roku. (ibid) 
 
3.3.3. Struktura organizační kultury 
 
V současnosti nejvyuţívanějším, nejznámějším a nejcitovanějším modelem organizační 
kultury je model, který vyvinul Edgar Schein (1992). Rozlišuje tři roviny organizační 
kultury podle míry, nakolik jsou jednotlivé projevy kultury manifestovány navenek 
a nakolik jsou viditelné pro vnějšího pozorovatele: 
 Artefakty – jsou nejvíce na povrchu, jedná se o nejviditelnější rovinu, která 
je snadno ovlivnitelná, ale bez znalosti obsahu dalších rovin jen těţko 
interpretovatelná. 
 Zastávané hodnoty, pravidla a normy chování – rovina částečně vědomá, 
zřetelná a ovlivnitelná. 
 Základní předpoklady – nejhlubší rovina, obsahující nevědomé a zcela 
samozřejmé názory a myšlenky. (ibid) 
 
 
Obrázek 2 Scheinův model organizační kultury (zdroj: SCHEIN, 1992, s. 29.) 
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Na pojetí Edgara Scheina navazuje a rozpracovává je spousta současných autorů. 
Dalším pojetím struktury organizační kultury můţe být pojetí G. Hofsteda (1991), který 
rozlišuje pouze dvě roviny. Ve svém diagramu sice přirovnává symboly, hrdiny 
a rituály podle míry viditelnosti ke „slupkám cibule“, jsou tedy chápány jako jednotlivé 
vrstvy, avšak všechny společně jsou označovány jak praktiky. Jádrem kultury, které 
není přímo viditelné a lze jej pouze odvodit z chování lidí, jsou hodnoty. (ibid) 
 
Obrázek 3 "Cibulový" diagram: manifestace kultury na různých úrovních hloubky (zdroj: 
HOFSTEDE, 1991, s. 9.) 
 
3.3.4. Organizační kultura podporující kreativitu a inovace 
 
Pro řízení organizační kreativity a inovačního procesu je nejdůleţitějším úkolem 
vytvořit organizační kulturu, která podporuje kreativitu a inovace, coţ znamená 
podporu kreativního myšlení a řešení problémů a podporu inovativního chování lidí 
v organizaci. Pro organizace, které zvolily strategii kreativity a inovací, jelikoţ chtějí na 
trhu uspět poskytováním lepších, odlišných či zcela nových výrobků a sluţeb, 
je organizační kultura podporující kreativitu a inovace jedním z nejdůleţitějších 
předpokladů úspěchu. Nicméně jelikoţ se vnější okolí organizací stále rychleji mění, 
jsou i ostatní nuceni se těmto změnám přizpůsobovat. Proto je organizační kultura 
podporující kreativitu a inovace důleţitou součástí všech organizací. 
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I kdyţ se organizační kultura podporující kreativitu a inovace v obecných rysech 
a jejich funkcích shoduje s jakýmkoliv jiným typem kultury, má tato organizační kultura 
svá výrazná specifika spojená i s určitými paradoxy. (Franková, 2011, s. 186-188) 
 
Organizační kultura podporující kreativitu a inovace: 
 
 „na jedné straně redukuje konflikty uvnitř organizace, na druhé straně vede 
ke zvýšené citlivosti na problémy, k aktivnímu vyhledávání problémů, k destrukci 
stávajícího, ke konfliktům při tvorbě nového a při prosazování změn“, přičemţ 
jde o konflikty zdravé, 
 
 „vytváří a podporuje nutný řád a současně i vzpouru proti řádu dosavadnímu“. 
Ale u spolupracovníků méně kreativních „to může vést k nepochopení, 
nesouhlasu a k nárůstu konfliktů, až dokonce k rozpadu dosavadních vztahů 
a struktur.“, 
 
 „na jedné straně zabezpečuje kontinuitu a zprostředkovává a usnadňuje 
koordinaci a kontrolu, na druhé vytyčuje provokativní cíle a usiluje o jejich 
sdílení. Tyto cíle mohou zpochybňovat nebo narušovat dosavadní hodnoty 
a normy chování, vnímání profesionálních rolí apod.“, 
 
 „na jedné straně vytváří žádoucí shodu a organizaci harmonizuje, na druhé 
straně udržuje a podporuje prostupnost a propustnost organizačních hranic, 
protože kontakt s vnějším okolím je prospěšný.“, 
 
 „podporuje sdělování kritických výhrad a připomínek k tomu, co se v organizaci 
děje a co by se mělo změnit, a zapojuje do komunikace a organizačního dění 
i pracovníky ze vzdálených hraničních oblastí organizace.“, 
 




 „usiluje o to, aby manažer byl inspirující vůdčí osobností“, 
 
 „má mimořádně silný motivační potenciál“, protoţe pro kreativní pracovníky 
je vysoká úroveň motivace typická. „Dbá na to, aby pracovní způsobilost, 
kvalifikace a kompetence manažerů odpovídala náročnosti jejich pracovní 
pozice a organizačního prostředí a aby systémy řízení a manažerské postupy 
řízení a vedení lidí vysokou úroveň motivace podporovaly účinným systémem 
stimulačních prostředků“. (ibid) 
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4. ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
 
V této části bude nejprve popsána společnost Partners Financial Services, a.s., 
její základní charakteristiky, historický vývoj, vize a poslání. Následně na základě 
dotazníkového šetření a rozhovorů s některými pracovníky analyzována organizační 
kultura této organizace a její postoj ke kreativitě a inovacím. 
 
4.1. Partners Financial Services, a.s. 
 
4.1.1. Základní údaje o společnosti 
 
- dle výpisu z obchodního rejstříku vedeného krajským soudem v Praze, 
spisová značka B 12158 
  
Obchodní společnost: Partners Financial Services, a.s. 
Právní forma:  akciová společnost 
Základní kapitál:  30 000 000 Kč 
Identifikační číslo: 27699781 
Sídlo:   Turkova, 149 00 Praha 4 - Chodov 
Datum zápisu:  23. 8. 2006 
 
Předmětem podnikání této společnosti je dle obchodního rejstříku: 
 investiční zprostředkovatel, 
 pojišťovací agent, 
 výroba, obchod a sluţby neuvedené v přílohách 1 aţ 3 ţivnostenského zákona, 
 poskytování nebo zprostředkování spotřebitelského úvěru, 
 zprostředkování obchodu a sluţeb, 
 realitní činnost, 
 činnost podnikatelských, finančních, organizačních a ekonomických poradců, 
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 pořádání odborných kurzů, školení a jiných vzdělávacích akcí včetně lektorské 
činnosti, 
 zpracování dat, sluţby databank, správa sítí, 
 poskytování software a poradenství v oblasti hardware a software, 
 reklamní činnost a marketing, 
 vydavatelské a nakladatelské činnosti, 
 sluţby v oblasti administrativní správy a sluţby organizačně hospodářské 
povahy, 
 správa vlastního majetku. (Partners Financial Services, a.s., 2012, s. 4) 
 
4.1.2. Logo společnosti 
 
 
Obrázek 4 Logo společnosti Partners Financial Services, a.s. 
 
4.1.3. Charakteristika společnosti 
 
Společnost Partners Financial Services, a.s. je českou akciovou společností, která 
zahájila svoji činnosti v roce 2007 a její hlavní aktivitou je poskytovat nezávislé 
finanční poradenství. V současnosti je Partners, s více neţ dvěma sty tisíci klienty 
a miliardovým ročním obratem, největší finančně poradenskou společností na českém 
trhu. Heslem společnosti je „Finanční poradenství JINAK“, které je zaloţené 
na myšlence celoţivotního partnerství klienta a finančního poradce. Kvalitní finanční 
poradenství podle Partners musí být zaloţené na odborných znalostech, nezávislosti 
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a objektivitě poradce. Tyto skutečnosti jsou pro jejich klienty obrovským přínosem. 
(Partners.cz) 
 
Dále se společnost Partners snaţí minimalizovat neinformovanost klientů o finančních 
produktech, které jim finanční trh nabízí. Jejich cílem je předloţit svým klientům 
dostatek informací, podle nichţ by mohli posoudit výhodnost a nevýhodnost 
doporučovaných finančních produktů či správnost navrhovaného řešení. (ibid) 
 
Krok před konkurencí společnost drţí rozsáhlostí jejich sluţeb. Do skupiny Partners 
totiţ navíc patří Partners bankovní sluţby, Partners investiční společnost, Partners 
akademie a Partners media, které představují internetové portály www.finmag.cz 
a www.peníze.cz. (ibid) 
 
Partners bankovní sluţby – je spojením finančního plánování a osobního plánování. 
Snaţí se nabízet sluţby „šité na míru“ přímo klientům. Mezi hlavní produkty patří 
bankovní konta, spořicí účty, kreditní karty a spotřebitelské úvěry. 
 
Partners investiční společnost – díky licenci od České národní banky nabízí své 
vlastní podílové fondy. Jedná se o zajímavou a snadno dostupnou alternativu široce 
diverzifikovaných podílových fondů. 
 
Partners akademie – jejím hlavním cílem je vzdělávání a příprava kurzů především 
pro vlastní poradce a manaţery společnosti. (ibid) 
 
4.1.4. Vize společnosti 
 
Partners Financial Services, a.s. patří na českém trhu k lídrům v oblasti finančního 
poradenství. Její vize je shrnuta ve třech základních heslech: 
 
 „Měníme dějiny finančního poradenství“ 
 „Jsme symbolem novodobého finančního plánování“ 
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 „Jsme hrdi, ţe jsme Partners“. 
 
Podle vize společnosti je kvalitní finanční poradenství zaloţené na odborných 
znalostech, objektivitě a nezávislosti poradce. Dále Partners klade velký důraz 
na celoţivotní partnerství mezi poradcem a klientem, které je zaloţeno na otevřeném 
vztahu a důvěře. Společnost se snaţí být vţdy krok napřed před konkurencí a přichází 
tak s častými inovacemi. Proto má v portfoliu exkluzivní produkty a jako jediná velká 
finanční poradenská společnost poskytuje investiční poradenství a základní bankovní 
sluţby. (ibid) 
 
Kaţdého z klientů společnost vnímá jako jedinečnou osobnost s individuálními cíli. 
Hlavním posláním je zvyšovat ţivotní úroveň klientů a řešit jejich skutečné potřeby. 
Společnost se také snaţí vytvářet prostředí pro úspěch svých poradců pomocí 
odborného a praktického vzdělávání, které pomáhá rozvíjet jejich potenciál. 
Těmito všemi kroky se Partners snaţí určovat finančnímu poradenství správný směr 
a dodávat mu důstojnost, která mu náleţí. (ibid) 
 
4.1.5. Historické milníky společnosti 
 
O společnosti Partners lze říci, ţe se jedná o poměrně mladou společnost. Na trhu 
působí zatím 7 let, nicméně i za takto krátkou dobu se jí podařilo stát jedničkou na trhu. 
Proto chci v této části shrnout krok po kroku její vývoj a nejdůleţitější momenty v její 
poměrně krátké historii. (Partners Financial Services, a.s., 2008-2012) 
 
2006 




V červnu 2007 zahájila společnost svoji činnost s cílem stát se jednou z předních 
a dlouhodobě uznávaných společností na trhu. 14. 6. 2007 byl změněn její název 




V roce 2008 se společnosti podařilo ztrojnásobit svůj obrat oproti předchozímu roku. 
V tomto roce byla také zaloţena Akademie finančního poradenství. 
 
2009 
V roce 2009 byl spuštěn interní magazín – jsmePartners.cz a společnost se také podílela 
na televizním pořadu Krotitelé dluhů vysílaném Českou televizí, kde vybraní manaţeři 
a konzultanti společnosti pomáhali lidem v tísnivé finanční situaci. Projekt běţel aţ 
do konce roku 2010. 
 
2010 
V tomto roce zahájila činnost Partners investiční společnost a dále byl rozvíjen projekt 
Partners bankovní sluţby. 
 
2011 
Byl spuštěn akciový program pro manaţery Partners. A současně se společnost začala 
připravovat na zaloţení dceřiné společnosti v Polsku. V oblasti finančního vzdělávání 




Byla zahájena činnost dceřiné společnosti v Polsku. Dne 1. 1. 2012 byla společnost 
přejmenována na Partners Financial Services, a.s. 
 
4.1.6. Organizační struktura společnosti 
 
Organizační struktura společnosti je tvořena jednotlivými funkčními útvary. Struktura 
vyplývá ze schváleného organizačního schématu ze dne 31. 12. 2012. Je rozdělena 
do 2 divizí, a to divize centrála a divize distribuce. Tyto divize jsou dále rozděleny 
do dalších úseků. Nad nimi stojí představenstvo. Speciální úsek tvoří ředitelská rada, 
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etický výbor a oddělení executive committe a Product managment commutte. (Partners 
Financial Services, a.s., 2012, s. 9) 
 
 
Obrázek 5 Organizační struktura společnosti (zdroj: Výroční zpráva Partners 2012) 
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4.2. Organizační kultura společnosti 
 
Organizační kultura je souborem základních hodnot, názorů a naučených způsobů 
zvládání situací, které jsou zaloţeny na historických zkušenostech organizace, a které se 
natolik osvědčily, ţe jsou povaţovány za platné a jsou sdíleny v rámci celé organizace. 
 
V následující části jsou popsány jednotlivé prvky organizační kultury ve společnosti 
Partners Financial Services, a.s. Pro tento účel jsem vyuţil vlastní pozorování 
a zkušenosti nabyté při práci v této společnosti. Další informace jsou čerpány 
z rozhovorů s některými z poradců a ze studia firemních materiálů. 
 
4.2.1. Etický kodex 
 
Jedním z poslání společnosti Partners je určovat finančnímu poradenství správný směr 
a důstojnost, která mu náleţí a také zvýšení úrovně jejich klientů. Pro implementaci 
uvedených poslání a hodnot zpracovala společnost etický kodex, který se společnost 
Partners a její finanční poradci zavazují dodrţovat při své práci. Tento kodex obsahuje 
10 základních bodů, kterými se poradci společnosti řídí. Patří sem: 
 
 Úsilí o co nejlepší pomoc klientům při plnění jejich cílů, 
 Zájem klientů je pro poradce prioritou a je nadřazen všem jiným zájmům, 
 Prosazování poctivého finančního poradenství - poškození klienta je povaţováno 
za nejhorší přečin finančního poradce, 
 Sluţby jsou poskytovány čestně, objektivně a s ohledem na nejlepší zájmy 
klienta, 
 Jasné, srozumitelné a úplné vysvětlení smyslu a dopadu všech klientových 
rozhodnutí, 
 Dodrţování slibů a aktivní komunikace s klienty, 
 Poskytování servisu a veškeré péče, kterou klient potřebuje, 
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 Aktivní a pravidelné vzdělávání poradců, za účelem kvalitní péče a pomoci 
při plnění klientových cílů, 
 Veškeré informace o klientovi jsou důvěrné a zachází se s nimi s největší 
moţnou opatrností, 
 Hlavními hodnotami poradců Partners jsou dlouhodobá zodpovědnost, 
disciplína, jednání s dobrými mravy a individuální přístup ke kaţdému klientovi. 
(Partners.cz) 
 
4.2.2. Kodex odívání 
 
Velmi důleţitou součástí organizační kultury je kodex odívání neboli „dress code“. 
Tento kodex určuje pravidla pro odívání poradců i zaměstnanců společnosti a pro firmu 
je velmi důleţitý. 
 
Pro poradce společnosti je velmi důleţité, aby při schůzkách s klienty působili 
co nejprofesionálnějším dojmem, proto se při těchto schůzkách po muţích poţaduje 
kvalitní oblek s kravatou a u ţen to bývají nejčastěji společenské kostýmky. Ve většině 
kanceláří je navíc tento „dress code“ doslova povinný a bez tohoto společenského 
oblečení se poradci nemohou pohybovat po kancelářích společnosti.  
 
4.2.3. Firemní komunikace 
 
Na základě vlastního pozorování lze říci, ţe komunikace ve společnosti je na velmi 
dobré úrovni. Výměna informací probíhá v několika různých formách. Jedná se 
především o klasickou emailovou komunikaci, kdy kaţdý pracovník má k dispozici svůj 
vlastní firemní email. Menší nevýhodou v pouţívání elektronické pošty ale můţe být 
doba odezvy. Dalším způsobem komunikace je pouţívání mobilních telefonů, které je 
velmi rychlé a jednoduché. Navíc společnost Partners má uzavřenou rámcovou smlouvu 
se společností T-mobile, a tak můţe zajistit svým pracovníkům značně zvýhodněné 
ceny sluţeb tohoto mobilního operátora. 
 
 44 
Další formou firemní komunikace je intranet. Společnost Partners pouţívá pro své 
interní potřeby online aplikaci Prometeus. Tento informační systém funguje pro poradce 
Partners jiţ několik let a přístup k němu mají pouze pracovníci společnosti. Tento 
systém zajišťuje poradcům i zaměstnancům veškeré aktuality, statistiky, přehledy, 
informace o nových produktech, reklamační chat, objednávkový systém a mnoho 
dalších funkcí. S tímto systémem jsem měl moţnost se osobně seznámit a pracovat 
s ním. Prometeus je důkladně propracovaný a usnadňuje a urychluje práci všech 
poradců a zaměstnanců. Díky němu je interní komunikace společnosti takřka 
bezproblémová. 
 
Dalším interním programem společnosti je unikátní projekt jsmePartners.cz, který byl 
spuštěn na začátku roku 2009. Tento projekt zahrnuje jak tištěnou verzi v podobě 
týdeníků Partners news, tak i internetové stránky www.jsmepartners.cz. Tento projekt 
přináší zaměstnancům i poradcům informace o dění ve firmě. Důleţitou součástí je i to, 
ţe jak do týdeníku, tak i na internetové stránky mohou nahlédnout konkurenční poradci, 
kteří by se v budoucnu mohli zajímat o práci ve společnosti Partners.  
 
Nedílnou součástí firemní komunikace jsou také týmové porady. Ty si kaţdý vedoucí 
týmu vede sám a záleţí jen na něm, jak to u jeho skupiny bude nastaveno. Pro tyto účely 
jsou hlavně vyuţívány prostory kanceláří společnosti a zasedací místnosti. 
 
4.2.4. Pracovní prostředí 
 
Společnost Partners má na celém území České republiky vytvořenou širokou síť svých 
kanceláří a klientských center, které její poradci mohou vyuţívat. Práci poradců 
můţeme rozdělit do dvou zásadních skupin. Tou první jsou schůzky a komunikace 
s klienty. Do té druhé se řadí práce na tvorbě finančních plánů, vzdělávání, 
administrativa, telefonování (ve firmě jsou oblíbené tzv. „call party“, kdy společně celý 
tým vyřizuje své telefonní hovory s klienty, přičemţ ostatní mu následně mohou sdělit 
zpětnou vazbu na konkrétní hovory). 
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Schůzky s klienty si kaţdý vyřizuje samostatně. Pro tyto účely můţe vyuţít prostory 
kanceláří, ve kterých se svým týmem spolupracuje. Další moţností je osobní návštěva 
v domácnostech klientů. Někteří z poradců volí dokonce i třetí moţnost, a to schůzky na 
neutrální půdě jako jsou prostory restaurací nebo klidných kaváren. Záleţí na kaţdém 
z poradců, pro jakou moţnost se rozhodne. 
 
Pro ostatní pracovní činnosti, včetně administrativy, můţe poradce po dohodě 
s ostatními vyuţívat kanceláří. Druhou moţností je pracovat v pohodlí svého domova. 
Zde ale vzniká otázka, jaký přístup je efektivnější. Důleţitým aspektem je také to, jestli 
poradce upřednostňuje individuální přístup k práci, nebo raději řeší pracovní problémy 
týmově s ostatními členy týmu. Zasedací místnosti, které se nacházejí většinou 
v klientských centrech, se vyuţívají především k poradám a jiţ zmiňovaným „call 
party“. 
 
4.2.5. Fluktuace pracovníků 
 
Fluktuace poradců je ve společnosti velmi vysoká. Mnoho z nově začínajících 
pracovníků jiţ po několika měsících odchází ze společnosti. Jedním z důvodů je, 
ţe do společnosti přichází řada lidí, kteří po určité době zjišťují, ţe práce finančního 
poradce není pro ně ideální. Práce finančního poradce je velmi časově náročná, a proto 
musí kaţdý svůj čas vyuţívat co nejefektivněji. Ne kaţdý se ale takovému tempu 
dokáţe přizpůsobit. Zde ale pro společnost vzniká veliký problém v tom, ţe zaškolení 
a výchova nových poradců stojí ostatní spoustu času a peněz. Vznikají tak dodatečné 
náklady na zaškolování stále nových poradců, které není vůbec jednoduché a hlavně 
krátké. Společnost by se takto co nejvíce měla zaměřit na výběr vhodných kandidátů 
na pozice poradců, aby ve společnosti stabilně zůstávali. 
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4.3. Rozhovory s pracovníky 
 
Pro sběr dat a informací jsem v prvé řadě vyuţil neformálních rozhovorů s několika 
pracovníky ve společnosti Partners. Tyto rozhovory byly vedeny především na téma 
organizační kultury ve firmě, kreativity a inovativního myšlení pracovníků a týmové 
práce. Byly realizovány celkem 4, a to jak s poradcem na manaţerské pozici, běţnými 
poradci ale i s jedním z pracovníků, který je ve společnosti teprve několik měsíců. 
Zajímalo mě, co poradcům ve společnosti vadí a kde vidí nedostatky, nebo naopak 
s čím jsou spokojeni. 
 
Z rozhovorů vyplynulo, ţe nedostatky vidí poradci nejvíce v těchto oblastech: 
 
 Efektivní vyuţívání času 
 Velké mnoţství administrativy 
 Fluktuace pracovníků 
 Komunikace mezi některými lidmi a manaţery 
 Dodrţování časových plánů a dochvilnost. 
 
Hlavní problém v efektivním, spíše neefektivním, vyuţívání času spočívá v tom, 
ţe někteří poradci tráví část pracovní doby na internetu. Velkým problémem jsou 
sociální sítě a podobné internetové stránky, které poradce odvádějí od práce a jejich 
efektivita tak značně klesá.  
 
Dalším problémem je velké mnoţství administrativy. Poradci tráví spoustu času 
„papírováním“, vyplňováním dotazníků a různých návrhů a tento čas by podle vlastních 
slov mohli vyuţívat efektivněji. Na druhou stranu vnímají, ţe tato administrativa 
je nutností, ale uvítali by její sníţení nebo usnadnění. 
 
O problému s vyšší fluktuací pracovníků jsem se jiţ zmiňoval v části 4.2.5. Fluktuace 
pracovníků. To jen potvrzuje, ţe i poradci to vnímají jako jeden z váţných problémů 
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ve společnosti. I pro ně je důleţité, aby noví členové týmu v něm zůstávali dlouhodobě 
a stabilní tým tak mohl dosahovat lepších výsledků. 
 
Podle názoru některých poradců existují problémy v komunikaci mezi některými lidmi 
a jejich manaţerem. Ne kaţdý totiţ umí dobře pracovat a komunikovat s lidmi. Někteří 
poradci také tvrdí, ţe se se svým vedoucím nevídají dostatečně často, nebo neakceptuje 
jejich inovativní nápady. 
 
Posledním zmiňovaným problémem je dochvilnost. Někteří poradci ne vţdy pečlivě 
dodrţují domluvené termíny schůzek, coţ vede ke zpoţdění a tím pádem to nabourává 
program a časové plány ostatních členů týmu. Tento problém se netýká pouze 
dodrţování termínů, ale vznikají i prodlevy v naplánovaných činnostech, jako jsou 
počty schůzek, telefonování klientům, vyřizování smluv či klientský servis. To můţe 
vést aţ k neplnění naplánovaných cílů celého týmu. 
 
Na druhou stranu jsou pracovníci spokojeni s: 
 
 Náplní práce 
 Týmovou prací 
 Týmem ve kterém pracují 
 Motivačními akcemi 
 Komunikací uvnitř společnosti. 
 
Pokud jsem v předchozí části zmínil oblasti, se kterými jsou lidé nespokojeni, nesmím 
na druhou stranu zapomenout uvést, co si poradci ve společnosti pochvalují. Drtivá 
většina se shoduje na tom, ţe jsou spokojeni s náplní práce a jsou tak profesně 
uspokojeni. 
 
Ačkoliv z rozhovorů vyplývá, ţe určité problémy s některými členy týmu se vyskytují, 
jsou poradci vcelku s prací v týmu spokojeni a týmová práce jim vyhovuje. Povaţují 
jejich tým za soudrţný, který sdílí shodný postoj k řešení problémů a jeden druhého 
navzájem respektují. S tímto postojem můţe být vedení společnosti spokojeno. 
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Dalším bodem, se kterým jsou poradci spokojeni, jsou různé motivační akce ve firmě. 
Management společnosti se snaţí vytvářet svým pracovníkům kvalitní pracovní 
prostředí, které podporuje jejich kreativitu a ty nejlepší za dosaţené výsledky motivuje 
a dostatečně odměňuje tak, aby jejich práce byla co nejefektivnější. Velmi oblíbené jsou 
akce, kdy poradci s nejlepšími výsledky mají za odměnu moţnost, účastnit se 
zahraničních zájezdů, jako jsou například sjíţdění divoké řeky na raftech ve Švýcarsku 
nebo lyţování v Rakousku a podobně. 
 
Poslední oblastí vyplývající z rozhovorů, se kterou jsou poradci spokojeni, 
je komunikace uvnitř společnosti. Komunikace mezi vedením a pracovníky je na velmi 
dobré úrovni. Poradci přiznávají, ţe mají kvalitní a pravidelné informace o všech 
novinkách a dění ve společnosti. To je dáno především kvalitním předávání informací, 
informačním systémem i emailovou komunikací, coţ je podrobněji popsáno v části 
4.2.3. Firemní komunikace.  
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4.4. Dotazníkové šetření 
 
Pro další sběr dat a informací jsem ve společnosti Partners Financial Services a.s. 
prováděl průzkum za pomoci dotazníkového šetření. Dotazník obsahuje 33 otázek a byl 
předloţen finančním poradcům pracujícím v této společnosti na několika po sobě 
jdoucích týmových poradách za účasti vedoucích týmů. Respondenti byli poţádáni 
o pravdivé a anonymní vyplnění dotazníku. Tento dotazník tvoří také přílohu mé práce. 
 
Dotazník se skládal z celkem 33 otázek, které byly rozděleny do 3 částí, a to Kreativita 
a inovace, Pracovní prostředí a podmínky a Týmová práce. V závěru byl dotazník ještě 
doplněn obecnými otázkami. 
 
4.4.1. Charakteristika respondentů 
 
Tento dotazníkový průzkum byl vyplněn celkem 40 ze 70 respondentů ze společnosti 
Partners Financial Services a.s., pracujících jako poradci v různých strukturách 
společnosti.  
 
Z celkového počtu dotázaných bylo 69 % muţů a 31 % ţen. Jejich věkové sloţení jsem 
rozdělil do 4 kategorií, a to v rozmezí: 20-24 let (23 %), 25-29 let (61 %), 30-34 let 
(8 %) a 35 a více let (8 %). Z toho vyplývá, ţe více jak polovina respondentů je mladší 
30 let, coţ odpovídá věkovému sloţení poradců, které se převáţně pohybuje právě 
okolo 30 let. Dalším důleţitým údajem, který museli respondenti vyplnit, byl údaj, jak 
dlouho ve společnosti kaţdý z nich pracuje. Zde odpovědělo 31 % respondentů, ţe 
ve společnosti pracují maximálně 1 rok, 38 % 1-3 roky, 25 % 3-5 let a 6 % 5 let a více. 
Tyto údaje potvrzují, ţe ve společnosti dochází k vyšší fluktuaci poradců a většina 
z nich je u společnosti do 2 let a jen mizivé procento z vybraného vzorku respondentů 
je ve společnosti déle jak 5 let. Na druhou stranu je nutno říci, ţe společnost Partners 
je stále ještě mladou společností, která ještě stále buduje síť svých dlouhodobých 
spolupracovníků. Pro lepší představu jsou níţe přiloţeny graf věkového sloţení 




Graf 1 Věkové sloţení (zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
Graf 2 Délka spolupráce se společností Partners (zdroj: vlastní zpracování) 
 
4.4.2. Výsledky dotazníkového šetření 
 
V následující části jsou podrobně vyhodnoceny výsledky dotazníkového průzkumu. 
Výsledky jsou rozděleny do 3 kategorií (Kreativita a inovace, Pracovní prostředí 




4.4.2.1. Kreativita a inovace 
 
První část dotazníkového šetření byla zaměřena na kreativitu a inovaci. Cílem této 
kapitoly bylo zjistit, jestli poradci společnosti vnímají kreativitu a inovaci jako 
důleţitou součást organizační kultury, jestli jsou sami kreativní a jakým způsobem 
se společnost Partners podílí na rozvoji jejich kreativity. 
 
Otázka č. 1: Je podle Vás kreativita výsadou jen některých lidí? 
 
U této otázky se drtivá většina respondentů shodla na tom, ţe kreativita je výsadou jen 
některých lidí, kdy 55 % dotázaných s tímto tvrzením souhlasilo, 40 % spíše souhlasilo 
a pouze 5 % spíše nesouhlasilo. Tyto výsledky potvrzují, ţe kreativita je výsadou jen 
některých lidí, nicméně jak uvádí odborná literatura nelze říci, ţe existují nekreativní 
lidé, ale u těchto lidí vznikají pouze bariéry, které jim brání tvořivost uplatnit. 
 
 
Graf 3 Otázka č. 1 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 2: Považujete se za kreativní osobu? 
 
I na tuto otázku odpověděla většina dotázaných souhlasně. Za kreativní osobu 
se povaţuje aţ 80 % respondentů, zbylých 8 % spíše ne a 12 % ne. Z těchto výsledků 
vyplývá, ţe většina poradců společnosti má vztah ke kreativitě a vnímá ji. 
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Graf 4 Otázka č. 2 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 3: Naplňuje Vás proces tvorby víc než samotný výsledek? 
 
U této otázky, zdali pracovníky naplňuje proces tvorby víc neţ samotný výsledek, 
uţ výsledky tak jednoznačné nebyly. Dohromady 63 % dotázaných se přiklonilo 
k moţnosti, ţe proces tvorby je naplňuje více neţ samotný výsledek. Zbylých 37 % 
s tímto tvrzením spíše nesouhlasilo. Z odborné literatury víme, ţe jedním ze znaků 
kreativity je vyšší uspokojení z řešení problému neţ ze samotného výsledku. 
To znamená, ţe podle výsledků dotazníkového šetření, ne všichni, kteří odpověděli, 
ţe se povaţují za kreativní osobu, nesou znaky kreativní osobnosti. Na předchozí otázku 
odpovědělo souhlasně 80 % lidí, nyní to bylo jen zmíněných 63 %. 
 
 
Graf 5 Otázka č. 3 (zdroj: vlastní zpracování) 
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Otázka č. 4: Je pro společnost důležité podporovat kreativitu svých pracovníků? 
 
S tímto tvrzením, ţe je velmi důleţité pro společnost podporovat kreativitu souhlasila 
drtivá většina dotázaných. Pouhých 8 % odpovědělo, ţe to spíše není důleţité, dalších 
37 % spíše ano a celých 55 % s tímto tvrzením zcela souhlasilo. To potvrzuje jednu 
z tezí teoretické části, ţe pro společnost je velmi důleţité co nejlépe motivovat své 
pracovníky, aby byli co nejvíce kreativní a rostla tak jejich výkonnost. 
 
 
Graf 6 Otázka č. 4 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 5: Podporuje Vaše společnost kreativitu a inovace? A jak? 
 
Podle výsledků je ve společnosti Partners kreativita a inovace podporována dostatečně. 
S tímto tvrzením nesouhlasilo pouze 13 % respondentů. V doplňující otázce 
se nejčastěji objevovaly odpovědi, ţe poradci ve společnosti mají volný prostor 
pro svoje tvoření a nejsou omezováni v realizaci svých nápadů. Dalším častým 
nástrojem jsou podle respondentů workshopy a práce v týmech, přičemţ kaţdý dobrý 




Graf 7 Otázka č. 5 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 6: Diskutujete o svých nápadech se svými kolegy? 
 
Diskutovat o nových nápadech je pro společnost dobře. Je totiţ důleţité přicházet stále 
s novými nápady a vylepšovat ty současné. Proto mohou být pro společnost výsledky 
potěšující, protoţe celých 70 % lidí odpovědělo, ţe se o své nápady dělí s ostatními. 
 
 
Graf 8 Otázka č. 6 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 7: Rozvíjíte svoji kreativitu? Pokud ano, jak? 
 
I u této otázky jsou výsledky pro společnost Partners potěšující, protoţe pouze 10 % 
respondentů odpovědělo, ţe se svoji kreativitu nijak nesnaţí rozvíjet. Největší 
zastoupení mezi odpověďmi měly kurzy a vzdělávání, které jsou pro poradce ve velké 
míře zajišťovány společností Partners. Stejný podíl měla odpověď diskuze s kolegy, 
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coţ potvrzuje předchozí otázka, ţe diskuze o nových nápadech mezi poradci funguje. 
Jako další moţné odpovědi uváděli respondenti, ţe rozvíjí svoji kreativitu 
při společných konferencích, nebo se inspirují u druhých a v neposlední řadě se jako 
zdroj pro rozvoj kreativity objevoval internet. 
 
 
Graf 9 Otázka č. 7 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 8: Souhlasíte, že nejlepším řešením každého problému je postupovat krok 
po kroku? 
 
U této otázky se většina shodla na názoru, ţe postupovat krok po kroku je nejlepší 
moţností řešení problému. S tímto výrokem nesouhlasilo pouze 11 % dotázaných. 
 
 
Graf 10 Otázka č. 8 (zdroj: vlastní zpracování) 
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Otázka č. 9: Spoléháte při řešení problému na svoji intuici? 
 
I u této otázky se většina respondentů shodla na tom, ţe při řešení problému spoléhají 
především na svoji intuici. 35 % dotázaných s tímto výrokem souhlasilo, 57 % spíše 
souhlasilo a pouze 8 % spíše nesouhlasilo. 
 
 
Graf 11 Otázka č. 9 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 10: Dokážete se nadchnout pro svoji práci? Pokud ano za jakých 
podmínek? 
 
Dalším potěšujícím údajem je, ţe celých 90 % dotázaných uvedlo, ţe se pro svoji práci 
dokáţe nadchnout. Na doplňující otázku, za jakých podmínek to platí, byly nejčastější 




Graf 12 Otázka č. 10 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 11: Naplňuje Vás Vaše práce? 
 
45 % pracovníků uvedlo, ţe je jejich práce naplňuje, 32 % odpovědělo, ţe spíše ano 
a zbylých 23 % spíše ne. Tyto výsledky by měly být pro společnost pozitivní, protoţe 
pokud poradce jejich práce naplňuje a jsou v ní spokojeni, pozitivně se to odráţí v jejich 
přístupu k práci a vyšším výkonům. 
 
 
Graf 13 Otázka č. 11 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
4.4.2.2. Pracovní prostředí a podmínky 
 
Druhá část dotazníkového šetření byla zaměřena na pracovní prostředí a pracovní 
podmínky ve společnosti Partners. Zajímal jsem se především o to, v jakém prostředí 
 58 
poradci pracují, s čím ve své práci stráví nejvíce času a zdali jim společnost nabízí 
dostatečné moţnosti v jejich vzdělávání a seberealizaci, a případně na co klade největší 
důraz. 
 
Otázka č. 12: Vyhovuje Vám „dress code“ společnosti? 
 
Jak jsem jiţ zmínil v kapitole 4.2.2. Kodex odívání je „dress code“ pro společnost velmi 
důleţitý. Z výsledků vyplývá, ţe styl oblékání je i pro poradce důleţitý a téměř všichni 
se s tímto firemním kodexem dokáţí ztotoţnit. I z rozhovorů je patrné, ţe jim tento styl 
oblékání přímo vyhovuje a nic by na něm neměnili. Společnost Partners sice svým 
poradcům na oblečení nepřispívá, ale na druhou stranu má společnost u některých 
výrobců vyjednané výrazné slevy, kterých můţe kaţdý z poradců vyuţít. 
 
 
Graf 14 Otázka č. 12 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 13: Kolik hodin týdně věnujete své práci? 
 
Cílem této otázky bylo zjistit, kolik času týdně své práci poradci věnují, protoţe není 
pevně stanovena pracovní doba a záleţí individuálně na kaţdém, jak si svoji práci 
rozloţí a kolik času jí týdně věnuje. 47 % poradců odpovědělo, ţe se své práci věnuje 
více jak 40 hodin týdně a 18 % dokonce více jak 55 hodin. Na druhou stranu 27 % 
dotázaných pracuje okolo 30 hodin týdně a 8 % méně neţ 25 hodin, coţ je 
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při náročnosti jejich práce nízké číslo a pro společnost se zde objevuje prostor, aby své 
poradce více motivovala k většímu pracovnímu nasazení. 
 
 
Graf 15 Otázka č. 13 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 14: Pro schůzky s klienty využíváte nejčastěji kanceláře společnosti nebo 
navštěvujete klienty osobně doma? 
 
U této otázky mě zajímalo, jaké prostředí je pro poradce vhodnější a příjemnější 
pro schůzky s klienty. Výsledky ukazují, ţe poradci dávají přednost prostorám 
kanceláří, kde tuto odpověď uvedlo 60 % z nich. Oproti tomu návštěvu klienta v jeho 
domácnosti raději volí 25 % dotázaných. Zbylých 15 % uvedlo, ţe volí kombinaci obou. 
V několika případech se objevila i zajímavá doplňující odpověď, ve které poradci 





Graf 16 Otázka č. 14 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 15: Máte možnost pracovat v kanceláři vždy, když to potřebujete? 
 
Tato otázka navazuje na tu předcházející, protoţe pokud poradci chtějí pro svoji práci 
vyuţívat pouze kanceláře, je důleţité, aby do nich měli kdykoli volný přístup a jejich 
kapacita se vyuţívala co nejefektivněji. Z rozhovorů s některými z nich bylo patrné, 
ţe ne vţdy tomu tak je. Výsledky dotazníkového šetření ale tuto skutečnost zcela 
nepotvrzují. Pouze 18 % dotázaných uvedlo, ţe do kanceláří nemají přístup podle svých 
představ. 34 % respondentů uvedlo, ţe přístup do kanceláří mají bezproblémový 
a nejpočetnější skupina se 48 % s tím také spíše souhlasila. 
 
 
Graf 17 Otázka č. 15 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
 61 
Otázka č. 16: Co Vám v práci zabere nejvíce času? 
 
U této otázky jsem sledoval, jaká je náplň práce poradců, a s čím stráví nejvíce času. Je 
zde totiţ důleţité vyuţívat čas co nejefektivněji a z rozhovorů jsem zjistil, ţe například 
s administrativou stráví spoustu času, který by mohli vyuţívat efektivněji. A výsledky 
to potvrzují, protoţe celá čtvrtina z dotázaných uvedla, ţe právě administrativní činnost 
jim zabírá nejvíce času. Další dvě čtvrtiny jsou rozděleny mezi schůzky s klienty nebo 
s kolegy. Zbylých 12 % uvedlo, ţe se nejvíce věnují vzdělávání a školení, 5 % 
sestavování finančních plánů pro klienty a posledních 5 % zvolilo alternativní odpověď, 
kde uvedli, kombinaci více moţností nebo ţe svoji práci mají rovnoměrně rozloţenou. 
 
 
Graf 18 Otázka č. 16 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 17: Myslíte si, že Vám společnost Partners podává dostatek informací 
o nových produktech? 
 
Touto otázkou jsem chtěl zjistit, jak funguje informovanost o nových produktech 
ze strany vedení společnosti. Jestli se novinky dostávají k poradcům včas 
a v dostatečném mnoţství. Výsledky ukazují, ţe v tomto směru nepanují ve společnosti 
ţádné problémy, protoţe celkem 92 % dotázaných uvedlo, ţe informací o novinkách 
mají vţdy dostatečné mnoţství. To ukazuje, ţe především informační systém 
Prometeus, o kterém jsem se zmiňoval v kapitole 4.2.3. Firemní komunikace, funguje 
na výbornou a poradci z něho mají ideální přehled o aktuálním dění ve společnosti. 
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Graf 19 Otázka č. 17 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 18: Vyhovuje Vám systém školení, které vám zajišťuje společnost Partners? 
 
Společnost Partners pravidelně nabízí svým poradcům mnoţství školení a vzdělávacích 
konferencí. Proto mě u této otázky zajímalo, jak jsou pracovníci s tímto systémem 
spokojeni. A jak ukazují výsledky, většina z nich je spokojena. Na tuto otázku 
odpovědělo 43 % ano, 35 % spíše ano a zbylých 22 % spokojeno spíše není. 
 
 





Otázka č. 19: Na jaký typ vzdělávání se podle Vás ve Vaší společnosti klade největší 
důraz? 
 
Tahle otázka by nám měla dát odpověď, na kterou oblast vzdělávání se podle poradců 
ve společnosti klade největší důraz. Respondenti uvedli ve 43 %, ţe největší důraz 
se klade na obchodní schopnosti. Na druhém místě se shodně s 22 % objevily 
manaţerské dovednosti a finanční vzdělání. V ústraní zůstává psychologické 
vzdělávání, které je zastoupeno jen 8 % a 5 % produktové, s jehoţ zastoupením, 
jak jsem zjistil u otázky číslo 17, jsou poradci vcelku spokojeni. Je nutno podotknout, 
ţe rozloţení výsledků odpovídá zaměření společnosti, která se především snaţí 
zlepšovat obchodní a finanční znalosti svých poradců a následně u těch, kteří jsou 
u společnosti delší časové období, se pracuje na jejich manaţerských dovednostech. 
 
 
Graf 21 Otázka č. 19 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 20: Který typ vzdělávání má podle Vás nejmenší zastoupení a chtěli byste jej 
více doplnit? 
 
Tato otázka by měla ukázat, v jakém směru by poradci chtěli prohlubovat svoje 
vědomosti. Největší zastoupení měly vzdělání psychologické (32 %), manaţerské 
(25 %) a obchodní (18 %). Jak jsem zjistil v předchozí otázce číslo 19, na obchodní 
vzdělání se klade největší důraz ve společnosti, proto je ve výsledcích zastoupeno pouze 
necelou pětinou. S přibývajícím časem stráveným ve společnosti se klade větší důraz 
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na manaţerské dovednosti, a jak ukazují výsledky, poradci to také tak vnímají a chtějí 
tyto vědomosti prohlubovat. Psychologie byla zastoupena u největšího počtu 
respondentů. Lze ale říci, ţe je to tak široký obor, který určitě zasahuje a překrývá se 
s ostatními a poradci to také tak vnímají. Po 5 % byly zastoupeny obory finanční 
a produktové, coţ jen potvrzuje předchozí zjištění. Zbylých 15 % dotázaných zvolilo 
alternativní odpověď, ve které se ve většině případů shodli na tom, ţe jsou 
se současným stavem spokojeni a tento zaběhlý systém by neměnili. 
 
 
Graf 22 Otázka č. 20 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 21: Uvítali byste více školení o nových a stávajících produktech? 
 
U této otázky převaţuje negativní postoj k zvýšení počtu školení, přičemţ nesouhlasně 
dohromady odpovědělo 70 % dotázaných. 30 % odpovědělo, ţe by bylo spíše pro, 





Graf 23 Otázka č. 21 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
4.4.2.3. Týmová práce 
 
Závěrečná třetí část dotazníkového šetření byla zaměřena na týmovou práci. Zajímalo 
mě, jestli jsou poradci spíše týmoví hráči nebo raději volí individuální přístup, 
jak probíhají týmové akce, jak funguje týmová komunikace a jaký mají vztah se svým 
manaţerem. 
 
Otázka č. 22: Jakou práci preferujete? 
 
Podle výsledků ve společnosti převaţují týmoví hráči. 60 % dotázaných odpovědělo, 
ţe preferují týmovou práci. Oproti tomu 28 % raději pracuje individuálně. Zbylých 
12 % volí kombinaci obou moţností a v několika případech respondenti uváděli, 




Graf 24 Otázka č. 22 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 23: Účastníte se týmových akcí? 
 
Týmové a teambuildingové akce jsou důleţitou součástí firemní kultury. Při těchto 
akcích dochází k důleţitému stmelování a utuţování kolektivu. Mezi pracovníky 
dochází k navazování přátelských vztahů, a to nejen mezi kolegy ale i mezi nadřízenými 
a podřízenými. Pro společnost jsou tyto akce ve vztahu k organizační kultuře velmi 
důleţité, navíc pracovníci si na nich mohou odpočinout a motivovat se do dalšího 
období. Jak ukazují výsledky dotazníkového šetření, je o takovéto akce ve společnosti 
velký zájem. 45 % dotázaných uvedlo, ţe se jich pravidelně účastní, 47 % odpovědělo, 
ţe se jich spíš účastní a pouhých 8 % se těchto akcí spíše neúčastní. 
 
 
Graf 25 Otázka č. 23 (zdroj: vlastní zpracování) 
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Otázka č. 24: Myslíte si, že týmové akce se pořádají dostatečně často? 
 
Jak ukázala předcházející otázka o týmové akce je ve společnosti velký zájem. Také 
proto mě zajímalo, zdali jsou poradci spokojeni s pravidelností pořádání těchto akcí. 
Výsledky této otázky dotazníkového šetření rozdělují poradce do dvou skupin. 
S celkovými 63 % převaţují pracovníci, kteří jsou se současným stavem spokojeni. 
Zbylých 37 % dotázaných se ale kloní k názoru, ţe týmové akce se nepořádají 
dostatečně často, a tak by uvítali, kdyby se jejich počet zvýšil. 
 
 
Graf 26 Otázka č. 24 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 25: Uvítali byste více týmových akcí? Jakých? 
 
Zde výsledky vycházejí z předchozí odpovědi. Víc neţ polovina dotázaných by uvítala 
více týmových akcí. Důleţité je zmínit, ţe pouze 10 % respondentů se jasně vyjádřilo 
proti tomuto návrhu. V doplňující otázce na charakter týmových akcí by poradci uvítali 
větší mnoţství sportovních teambuildingových akcí, které by měly doplňovat například 
víkendové vzdělávací konference, kde by mohli dostávat větší prostor k odpočinku 
a relaxaci. Ve většině odpovědí převládal názor, aby tyto akce měly nepracovní 
charakter, aby si poradci odpočinuli od pracovního vytíţení. Několikrát se také objevil 
návrh na zavedení neformálních, ale částečně pracovních například snídaní, na kterých 
by se pravidelně v přátelském duchu mohly probírat kaţdodenní problémy a potřeby 




Graf 27 Otázka č. 25 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 26: Máte kolem sebe dobrý tým? 
 
Na tuto otázku, zdali mají pracovníci kolem sebe dobrý tým, odpověděla většina kladně. 
32 % dotázaných zvolilo souhlasnou odpověď, 56 % se také přiklání spíše k názoru, 
ţe pracují v dobrém týmu a pouhých 12 % vyjádřilo svůj nesouhlas. V několika 
případech se objevila doplňující odpověď, ţe v týmu nejsou ještě dostatečně dlouho, 
aby se na tohle téma mohli vyjádřit. 
 
 





Otázka č. 27: Máte v týmu přátele? 
 
Odpovědi na tuto otázku byly dost různorodé, coţ je odvozeno od různých 
charakterových vlastností poradců v týmu. Někteří lidé si udrţují na pracovišti vztahy 
pouze na profesní úrovni a někteří se naopak snaţí vytvářet přátelské vztahy se svými 
kolegy. Tyto vztahy mohou usnadnit komunikaci a spolupráci v daném týmu. 
Z výsledků vyplývá, ţe mezi poradci ve společnosti Partners převaţují přátelské vztahy. 
28 % dotázaných uvedlo, ţe všechny své kolegy povaţuje za přátele a dalších 32 % 
povaţuje za přátele alespoň polovinu z kolegů. Na druhou stranu jen 12 % uvádí, ţe 
v týmu má jen málo přátel. Pozitivní skutečností je jistě to, ţe nikdo neuvedl, ţe v týmu 
nemá ţádného přítele. 
 
 
Graf 29 Otázka č. 27 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 28: Jak jste spokojen s komunikací se svým vedoucím? 
 
Tři čtvrtiny dotázaných se k této otázce vyjádřili, ţe jsou vcelku spokojeni s komunikací 
se svým vedoucím. Oproti tomu zbylá čtvrtina vyjádřila negativní postoj k této otázce. 
Zde se otevírá prostor k hledání důvodu nespokojenosti s touto komunikací 
a následného jeho vyřešení. Osobně si myslím, ţe tento stav do jisté míry způsobuje 
časová vytíţenost manaţerů a vedoucích, kteří tak nemají dostatek času na komunikaci 




Graf 30 Otázka č. 28 (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 29: Jak jste spokojeni s komunikací ve společnosti? 
 
Komunikace ve společnosti je na velmi vysoké úrovni. Spokojenost se současným 
stavem vyjádřilo 90 % dotázaných, spíše nespokojeno bylo pouze zbylých 10 %. Tyto 
výsledky jenom potvrzují předešlá zjištění, ţe poradci jsou velmi spokojeni s výměnou 
informací ve společnosti.  Informačních kanálů vyuţívá společnost Partners celou řadu 
a informace se tak k jejím poradcům dostávají včas a v dostatečném mnoţství. 
 
 
Graf 31 Otázka č. 29 (zdroj: vlastní zpracování) 
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Otázka č. 30: Vidíte svého manažera jako silného „leadera“? Proč? (napište 3 jeho 
charakteristiky) 
 
Silný lídr je základním stavebním kamenem kaţdého dobrého týmu. Tým totiţ při 
řešení úkolů vyţaduje kvalitního a silného lídra, který jej povede k dosaţení 
stanovených cílů. V odpovědi na tuto otázku se necelé tři čtvrtiny dotázaných vyjádřilo, 
ţe svého manaţera vidí jako dobrého lídra, oproti tomu zbylých 28 % s tímto názorem 
nesouhlasilo. V doplňující otázce, ve které měli respondenti zdůvodnit svůj názor 
a napsat 3 charakteristiky svého vedoucího, se nejvíce opakovaly vlastnosti jako 
cílevědomost, charisma, kreativní osobnost, zapálení pro svoji práci nebo schopnost jít 
příkladem ostatním. U nesouhlasných odpovědí se jako hlavní problém objevovalo, 
ţe vedoucí má stále svoji pravdu a neakceptuje například nové nápady. 
 
 
Graf 32 Otázka č. 30 (zdroj: vlastní zpracování) 
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5. VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
Tato část práce je zaměřena na formulaci vlastních návrhů řešení, které by měly vést 
ke zlepšení organizační kultury ve společnosti Partners Financial Services, a.s. a k vyšší 
kreativitě a inovativnímu myšlení jejich poradců. Tyto návrhy jsou zpracovány na 
základě vyhodnocení dotazníkového šetření prováděného mezi poradci, které je detailně 
popsáno v kapitole 4.4. Dotazníkové šetření. Dále jsou v návrzích zohledněny zjištění 
z rozhovorů s některými poradci společnosti popsané v části 4.3. Rozhovory 
s pracovníky a také v neposlední řadě vlastní pozorování nabyté při vlastní práci v této 
společnosti. 
 
5.1. Zavedení omezeného přístupu na sociální sítě 
 
Problém: jedním z problémů zjištěným z rozhovorů bylo, ţe poradci tráví dost času 
surfováním na internetu a především prohlíţením sociálních sítí. V důsledku toho 
dochází k poklesu produktivity a tím pádem neefektivnímu vyuţívání času, neboť se 
pracovníci věnují chatování s přáteli, hraní her, prohlíţení fotek, upravování svého 
profilu a podobně. 
 
Návrh: pro řešení tohoto problému navrhuji v prostorách kanceláří omezit poradcům 
přístup na sociální sítě a určité webové stránky, které zdrţují a sniţují produktivitu 
práce. Na druhou stranu je dobré poskytnout pracovníkům určitou volnost a dovolit jim 
tak přístup na tyto stránky například během přestávky na oběd nebo po pracovní době. 
Toto by měl umoţnit software pro filtrování webového přístupu, který umoţní 
administrátorům zavést určitý časově omezený přístup na nechtěné stránky. 
 
Ekonomická náročnost opatření: náklady na zavedení takovéhoto softwaru by měly 
být zanedbatelné, případně by se mohly zahrnout do nákladů na provoz kanceláří. 
Některé z těchto programů je moţné nainstalovat zcela zdarma a podle potřeb 
je aktualizovat. 
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5.2. Zavedení „business breakfast“ 
 
Problém: dalším problémem, který potvrdily jak dotazníkové šetření, tak i rozhovory, 
byla váznoucí komunikace mezi některými lidmi a jejich manaţerem, coţ můţe 
způsobovat například nedodrţování stanovených časových plánů. Hlavní příčinou byl 
malý prostor pro takovou komunikace a časová vytíţenost vedoucích týmů. 
 
Návrh: návrhem na řešení těchto problémů je zavedení tak zvaných „business 
breakfast“. Jednalo by se o pravidelné schůzky ve formě ranních snídaní mezi členy 
týmu a jejich manaţerem. Další alternativou jsou i večeře, ale dle mého názoru snídaně 
jsou pro poradce finančně méně náročné a i začátek dne je pro tyto schůzky ideálnější 
variantou. Schůzky by se konaly pravidelně například v horizontu čtrnácti dnů a měly 
by trvat maximálně hodinu. Také by měly mít neformální charakter. V přátelském 
duchu by na nich lidé mohli rozebírat své úspěchy ale i neúspěchy, přicházeli by 
se svými novými nápady nebo se nechali inspirovat od ostatních. Vedoucí by měl také 
moţnost slyšet od ostatních zpětnou vazbu a mohla by se rozvíjet diskuze nad časovými 
plány a stanovenými cíli. To vše by vedlo ke stmelování kolektivu a zlepšování 
pracovních vztahů. Navíc to přispěje k posilování kreativity a inovativního myšlení. 
 
Ekonomická náročnost opatření: náklady pro společnost nevznikají ţádné. Jediným 
nákladem spojeným s tímto návrhem bude čas. Nicméně jedna hodina za čtrnáct dní 
není tak velký časový úsek, navíc poradci si svoji pracovní dobu stanovují sami, ale 
i pro ně bude tento prostor k vyjádření vlastních postojů přínosem. 
 
5.3. Zavedení soutěţí v týmech 
 
Problém: poradci vyjádřili spokojenost s motivačními akcemi, které probíhají v rámci 
celé společnosti, kdy jsou odměňováni ti nejlepší pracovníci. Oproti tomu 
v jednotlivých týmech uţ taková spokojenost nepanuje. Někteří jejich členové jsou 
nedostatečně motivováni, tak aby jejich produktivita byla optimální, navíc také 
postrádají porovnání s ostatními. To můţe vést k nesplnění cílů celého týmu. 
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Návrh: jelikoţ se zmiňované motivační akce osvědčily, navrhoval bych je zavést 
v menším měřítku i na úrovni jednotlivých týmů. Sledovaly by se výsledky za určité 
období například 3 nebo 6 měsíců, po kterém by poradce s nejlepší produkcí byl 
odměněn manaţerem týmu. Odměna by nemusela být ve formě finanční částky, ale 
z vlastní zkušenosti bych navrhoval mobilní telefon nebo tablet. Kromě toho bude také 
dotyčný pracovník pochválen před celým týmem. Ostatní by to následně mělo také 
motivovat k lepším výsledkům. 
 
Ekonomická náročnost opatření: náklady na realizaci se budou odvíjet od druhu 
odměny a toho kolikrát ročně se bude akce pořádat. Budeme-li počítat s takovouto akcí 
2x ročně tak předpokládané náklady na jeden tým by mohly být cca 15 000 Kč. 
 
5.4. Zjednodušení administrativy 
 
Problém: dalším zjištěným problémem bylo, ţe poradci věnují spoustu svého času 
administrativní činnosti. Většina z nich zastává názor, ţe by tento čas raději vyuţívali 
efektivněji. 
 
Návrh: pro řešení tohoto problému navrhuji zřízení pozice asistenta/asistentky pro 
týmy, které se s tímto problémem potýkají. Ta by měla na starosti jeden den v týdnu 
pomoci poradcům s administrativou a usnadnit jim tak jejich práci. Administrativa by se 
tak pro poradce urychlila a oni by získali více času na ostatní činnosti. Vhodné 
kandidáty na tuto pozici by společnost mohla hledat z řad studentů vysokých škol, kteří 
uvítají přivýdělek na částečný úvazek a navíc budou mít moţnost spolupracovat 
s velkou prosperující firmou. 
 
Ekonomická náročnost opatření: pro společnost vznikají náklady za mzdu pro tuto 
pozici. Asistentka bude k dispozici danému týmu poradců 6 hodin jeden den v týdnu. 
Měsíčně tak odpracuje 24 hodin, při mzdě 100 Kč/hod. jsou měsíční náklady 
na asistenta/asistentku pro jeden tým 2400 Kč. 
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5.5. Zavedení rezervačního systému v kancelářích 
 
Problém: kanceláře společnosti ke svým schůzkám vyuţívají podle svých slov 
v podstatě všichni poradci. I kdyţ větší část z nich je spokojena s jejich dostupností, 
zjistil jsem, ţe někteří je ne vţdy mohou vyuţít, kdyţ to potřebují.  
 
Návrh: k jednoznačnému vyřešení tohoto menšího nedostatku navrhuji zavedení 
rezervačního systému pro kaţdou kancelář. Poradci by tak měli moţnost jednoduše 
zjistit prostřednictvím informačního systému kdy je kancelář obsazena a také si ji 
v dostatečném předstihu zarezervovat pro svoji potřebu. 
 
Ekonomická náročnost opatření: pro společnost z tohoto pohledu nevznikají ţádné 
náklady. Navíc se jedná o jednoduché a efektivní řešení. Pokud budeme brát v potaz 
náklady na zavedení takového systému, jsou náklady zanedbatelné. 
 
5.6. Zdokonalení vzdělávacího systému 
 
Problém: poradci jsou se stávajícím systémem vzdělávání vcelku spokojeni. Jediné 
nedostatky vidí v tom, ţe kaţdý by se rád individuálně zaměřil na různé oblasti 
vzdělávání.  
 
Návrh: proto navrhuji, aby poradci měli větší volnost ve výběru toho, v čem by se 
chtěli více vzdělávat a zdokonalovat. Stále samozřejmě platí, ţe noví poradci by se měli 
více věnovat produktům a ti starší spíše manaţerským a obchodním dovednostem. 
Na druhou stranu by právě kaţdý měl mít moţnost vybrat si, co je pro něj v danou 
chvíli prospěšnější a čemu by chtěl věnovat na školeních více času. Na základě 
komunikace s poradci se školení budou sestavovat a kaţdý tak bude mít moţnost 
soustředit se na to, co bude potřebovat. 
 
Ekonomická náročnost opatření: náklady při vzdělávacích seminářích společnosti 
vznikají především za odměny pro školitele, případně za prostory, ve kterých se školení 
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uskuteční. S tímto opatřením se tyto náklady zvyšovat nebudou, protoţe návrh nepočítá 
se zvýšením počtu seminářů, ale s jejich lepší a cílenou alokací mezi poradce. 
Pro společnost tak zůstanou náklady stejné. 
 
5.7. Vhodný výběr nových pracovníků 
 
Problém: jako významný problém se ukazuje častá fluktuace pracovníků. Ne všichni 
totiţ ve společnosti zůstávají dlouhodobě. Z toho plyne hned několik problémů. Jedním 
z nich je, ţe často měnící se tým ztrácí na své soudrţnosti, ale také výkonnosti. Dále 
to jsou náklady spojené se zaškolením nového poradce, přičemţ se nejedná jenom 
o ty finanční, ale zejména časové - vedoucí tráví spoustu času s novými lidmi, kteří 
nakonec ve společnosti dlouho nevydrţí. Přitom tento čas by mohli věnovat jiné 
činnosti, která bude efektivnější. 
 
Návrh: pro sníţení fluktuace poradců a zvýšení dlouhodobé spolupráce navrhuji, aby 
se společnost soustředila především na přijímací řízení a výběr vhodných kandidátů. 
Manaţeři, kteří vedou přijímací pohovory, by měli být důkladně proškoleni, aby byli 
schopni objektivněji posoudit, zdali budou kandidáti pro společnost opravdu přínosem. 
Jako dobrý nástroj se jeví sestavení dotazníku, který by zájemci o práci poradce 
vyplňovali na přijímacím pohovoru. Dotazník by měl pomoci odhalit charakterové 
vlastnosti a povahové profily adeptů. To umoţní manaţerům zjistit, jestli mají zájemci 
předpoklady a vlastnosti pro práci finančního poradce a jsou tak vhodnými kandidáty. 
 
Ekonomická náročnost opatření: náklady spojené s vyuţíváním zmíněného dotazníku 
u přijímacího pohovoru nevznikají společnosti vůbec ţádné. 
 
5.8. Zavedení většího počtu teambuildingových akcí 
 
Problém: ze zjištění vyplynulo, ţe týmové akce se ve společnosti pořádají, ale současně 
by poradci uvítali, kdyby se pořádaly častěji. Většina z nich totiţ tyto akce vnímá velmi 
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pozitivně, jelikoţ na nich dochází ke stmelování a navazování přátelských vztahů 
v daném kolektivu. 
 
Návrh: jako vhodný návrh se jeví spojení školení s teambuildingovými akcemi, jak 
zmiňovali někteří v dotaznících. Takovéto akce by měly na konferencích dostat větší 
prostor, případně se musí pořádat v pravidelném časovém rozestupu. Největší oblibu 
mají akce sportovního charakteru spojené právě s pohybem. Mezi činnosti, které 
poradci rádi uvítají, patří bowling, paintball nebo případně další týmové sporty. 
 
Ekonomická náročnost opatření: Náklady budou záleţet na mnoha faktorech. Bude 





V diplomové práci jsem se zabýval kreativitou, organizační kulturou a inovacemi 
ve společnosti Partners Financial Services, a.s. V této společnosti jsem měl v minulosti 
moţnost pracovat, tudíţ jsem mohl vyuţít i poznatky, které jsem sám při své práci 
zaznamenal.  
 
V teoretické části práce byly definovány základní pojmy týkající se zkoumaných jevů. 
Jednalo se především o kreativitu, organizační kulturu a inovace v organizaci. 
V analytické části byla představena vybraná společnost a její základní charakteristiky. 
Následně bylo provedeno dotazníkové šetření, které zkoumalo organizační kulturu této 
organizace. Součástí sběru dat byly také rozhovory s některými pracovníky a poznatky 
získané vlastním pozorováním. Na základě vyhodnocení veškerých těchto informací 
byly sestaveny návrhy na řešení zjištěných nedostatků.  
 
Na začátku byl vytyčen 1 hlavní cíl diplomové práce a 3 vedlejší cíle zvlášť pro kaţdou 
část práce. Všechny tyto cíle se podařilo splnit. 
 
Jsem přesvědčen, ţe mnou sepsaná práce bude pro společnost přínosem a nechá se 
inspirovat v sestavených návrzích na zlepšení jejich organizační kultury. 
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Příloha č. 1: Dotazníkové šetření 
 
Dotazníkové šetření (kreativita, pracovní podmínky, týmová práce) 
 
Rád bych Vás poţádal o vyplnění krátkého dotazníku, který se zabývá kreativitou 
a organizační kulturou ve firmě. Dotazník je zcela anonymní a bude pouţit k tvorbě 
diplomové práce zabývající se touto problematikou. U kaţdé z následujících otázek 
vyplňte vţdy jednu odpověď. U některých otázek je nutné vyplnit i doplňující odpověď. 
Dotazník Vám zabere jen několik minut. Předem děkuji za jeho vyplnění. 
 
Část 1: Kreativita a inovace 
 
1) Je podle vás kreativita výsadou jen některých lidí? 
a) Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
2) Povaţujete se za kreativní osobu? 
a) Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
3) Naplňuje Vás proces tvorby víc neţ samotný výsledek? 
a) Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
4) Je pro společnosti důleţité podporovat kreativitu svých pracovníků? 
a)   Ano            b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
5) Podporuje Vaše společnost kreativitu a inovace?  A jak? 
a) Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
odpověď: …………………………………………………………………………… 
6) Diskutujete o svých nápadech se svými kolegy? 
a)   Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
7) Rozvíjíte svoji kreativitu? Jestli ano, jak? 
a)   Ne  b) kurzy a vzdělání c) čtení knih d) diskuze s kolegy 
e)   jinak…………………………………………………………………………………. 
8) Souhlasíte, ţe nejlepším řešení kaţdého problému je postupovat krok po kroku? 
a)   Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
9) Spoléháte při řešení problému na svoji intuici? 
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a)   Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
10) Dokáţete se nadchnout pro svoji práci? Pokud ano za jakých podmínek? 
a)   Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
11) Naplňuje Vás vaše práce? 
a) Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
 
Část 2: Pracovní prostředí a podmínky 
 
1) Vyhovuje Vám „dress code“ společnosti? 
a) Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
2) Kolik hodin týdně věnujete své práci? 
………………………………………… 
3) Pro schůzky s klienty vyuţíváte nejčastěji kancelář společnosti nebo navštěvujete 
klienty osobně doma? 
a) Kancelář   b) návštěva klienta  c) jiné ……………………. 
4) Máte moţnost pracovat v kanceláři vţdy, kdyţ to potřebujete? 
a) Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
5) Co Vám v práci zabere nejvíce času? 
a)   schůzky s klienty   b) schůzky se spolupracovníky      c) sestavování plánů  
d)  školení a sebevzdělávání e) administrativa 
f)  jiné …………………………….. 
6) Myslíte si, ţe vám společnost Partners podává dostatek informací o nových 
produktech? 
a) Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
7) Vyhovuje Vám systém školení, které vám zajišťuje společnost Partner? 
a) Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
8) Na jaký typ vzdělávání se podle Vás ve vaší společnosti klade největší důraz? 
a)   Finanční b) obchodní c) manaţerské     d) psychologické e) produktové 
f)  jiné ……………….. 
9) Který typ vzdělávání má podle Vás nejmenší zastoupení a chtěli byste jej více 
doplnit? 
a)   Finanční b) obchodní c) manaţerské     d) psychologické e) produktové 
f)  jiné ……………………... 
10) Uvítali byste více školení o nových a stávajících produktech? 
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a) Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
 
Část 3: Týmová práce 
 
1) Jakou práci preferujete? 
a) týmovou b) individuální 
c) jiná …………………………………… 
2) Účastníte se týmových akcí? 
a) Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
3) Myslíte si, ţe týmové akce se pořádají dostatečně často? 
a) Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
4) Uvítali byste více týmových akcí? Jakých? 
a) Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
odpověď: …………………………………………………………………………… 
5) Máte kolem sebe dobrý tým? 
a) Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
6) Máte v týmu přátele? 
a) Ano, všechny b) ano, polovinu c) několik d) jen málo  
e)  nikoho 
7) Jste spokojen s komunikací se svým vedoucím? 
a) Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
8) Jste spokojeni s komunikací ve společnosti? 
a) Ano b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
9) Vidíte svého manaţera jako silného „leadra“? Proč? (napište 3 jeho 
charakteristiky)  
a)  Ano             b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
charakteristiky:  








1) Prosím uveďte své pohlaví? 
a) Muţ b) ţena 
2) Prosím uveďte svůj věk 
………. 




Děkuji za vyplnění dotazníku  
 
